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1 Johdanto 
 
Sosiaalisesta mediasta on tullut viime vuosien aikana keskeinen osa myös monien 
suomalaisyritysten viestintää ja markkinointia. Sosiaalisessa mediassa käytävät keskustelut 
organisaatiosta, sen tuotteista, palveluista ja toimintatavoista on nähty sekä uhkana että 
mahdollisuutena organisaatioille. Yhtenä keskeisimmistä hyödyistä on pidetty mahdollisuutta 
keskustella suoraan sidosryhmien kanssa ilman välikäsiä, kun taas suurimpana haasteena on 
pidetty viestinnän hallittavuutta (ks. esim. Sedereviciute & Valentini 2011). Sosiaalisen median 
merkitys ja mahdollisuudet tunnustetaankin viestintäammattilaisten parissa jo laajalti, mutta 
toiminta on vielä varsin usein melko suunnittelematonta, ja todellisia tuloksia osaa mitata vain 
harva yritys (ks. esim. Capgemini 2012; Mainostajien liitto 2011; Metsämäki 2012). 
Markkinoilla on tarjolla runsaasti erilaisia mittareita sosiaalisen median seuraamista varten, 
mutta vakiintuneita käytäntöjä sosiaalisen median vaikuttavuuden arviointiin ei kuitenkaan ole 
vielä muodostunut.  
 
Toiminta sosiaalisessa mediassa jää usein helposti irralliseksi toiminnaksi muusta viestinnästä ja 
markkinoinnista eikä läsnäololle eri sosiaalisen median palveluissa osata asettaa selkeitä 
tavoitteita, joita voitaisiin yksiselitteisesti mitata. Toisaalta saatavilla olevan datamäärän runsaus 
voi myös luoda harhan viestinnän vaikuttavuudesta. Tykkääjät, klikit ja katselukerrat eivät 
kuitenkaan todellisuudessa vielä sellaisenaan kerro mitään saavutetuista vaikutuksista. Niiden 
voidaan ajatella olevan korkeintaan välitavoitteita arvioitaessa sosiaalisen median merkitystä 
yrityksen kokonaistavoitteiden kannalta. Uskoisinkin, että yksi sosiaalisen median mittaamisen 
keskeisistä haasteista on se, ettei sosiaalisen median vaikuttavuutta ole hahmotettu selkeästi ja 
täten myös tavoitteiden asettaminen ja onnistumisen arvioiminen on vaikeaa.  
 
Tarve viestintätoimien mittaamiselle myös sosiaalisen median osalta on kuitenkin olemassa, 
sillä tuloksia on pystyttävä nykypäivänä osoittamaan entistä tarkemmin (ks. esim. Juholin 2010). 
Viestinnän ammattifunktion yhtenä keskeisenä haasteena pidetään viestintätoimien vaikutusten 
osoittamista organisaation kokonaistavoitteiden kannalta. Tämä nousee esille myös tuoreessa 
European Communication Monitor 2012 -tutkimuksessa (Zerfass et al. 2012: 38). Nähdäkseni 
uskottavien mittareiden avulla pystytään osoittamaan viestinnän merkitys organisaation 
tuloksen kannalta ja täten vaikuttamaan viestintäfunktion organisatorisen aseman kehitykseen.  
 
Viestinnän vaikuttavuuden arvioiminen nähdään kuitenkin usein haastavana ja erityisen 
haastavaa se tuntuu olevan sosiaalisen median osalta. Kiivasta keskustelua käydään myös 
sosiaalisen median, ja viestinnän yleensäkin, rahallisesta tuloksesta eli ROI:sta (Return On 
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Investment). Eri mielipiteistä esiintyy sekä tutkijoiden että viestintäammattilaisten parissa siitä, 
pitääkö viestinnän ylipäänsä osoittaa rahassa mitattavia vaikutuksia vai riittävätkö laadulliset 
aikaansaannokset, jotka liittyvät esimerkiksi yrityksen maineeseen tai asiakastyytyväisyyteen 
(ks. esim. Grunig 2006; Juholin 2010; Macnamara 2007; Sterne 2010 & Zerfass et. al 2011).  
 
Sosiaalisen median roolista organisaation näkökulmasta alettiin kirjoittaa nopeasti Web 2.0 -
käsitteen alkaessa levitä 2000-luvun puolivälissä. Gilchristin (2007) mukaan aluksi suurin osa 
artikkeleista ja raporteista oli kaupallisia tuotoksia, mutta myös akateemista tutkimusta aiheesta 
on tehty (ks. esim. Gilpin 2010, McAfee 2006, Sedereviciute & Valentini 2011, Waters et al. 
2009). Taylor ja Kent (2010) huomauttavat, että tutkimuksessa on keskitytty erityisesti eri 
työkalujen ja käytäntöjen tarkasteluun, kun taas sosiaalisen median hyödystä ja tehokkuudesta 
ei juurikaan ole tieteellisellä tutkimuksella osoitettuja tuloksia. Edelleenkin epäilemättä 
aktiivisinta keskustelua sosiaalisesta mediasta käydään viestinnän ja digimarkkinoinnin 
ammattilaisten parissa. 
 
Tässä työssä tarkastellaan sosiaalisen median mittaamista ja arviointia ja pohditaan viestinnän 
vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen empiirisessä osuudessa keskitytään 
Suomessa toimiviin elintarvikealan yrityksiin ja kartoitetaan heidän mittaamis- ja 
arviointikäytäntöjään. Elintarvikealan yritykset ovat kiinnostava tutkimuskohde sosiaalisen 
median osalta, sillä moni näistä yrityksistä tekee eri sosiaalisen median palveluissa 
menestyksekästä viestintää ja markkinointia, jolloin myös toiminnan arvioimisen ja mittaamisen 
tarkastelu tässä joukossa on mielekästä.  
Viestinnän mitattavuutta sosiaalisen median osalta ei ole käsittääkseni vielä juurikaan tutkittu 
akateemisesti. Siksi tukeudunkin työssä ajoittain myös konsulttikirjallisuuteen sekä alan 
asiantuntijoiden näkemyksiin aiheesta. Viestinnän ja digimarkkinoinnin ammattilaisten 
käsitysten huomioiminen tässä työssä on luontevaa, sillä tieteelliseen keskusteluun 
osallistumisen lisäksi tutkimuksen tulokset tarjoavat myös kiinnostavaa uutta tietoa viestinnän 
ammattilaisten käytännön työhön. 
 
Tutkimus on tehty toimeksiantona työnantajalleni viestintätoimisto Akvamariini Porter 
Novellille. Tausta viestintätoimistossa viestinnällisten toimien mitattavuuden ja arvioinnin 
haasteiden parissa sekä aikaisempi työkokemus sosiaalisen median markkinointitoimistosta ovat 
synnyttäneet kiinnostuksen tutkimusaihetta kohtaan ja luovat taustaa tarkastelulle käytännön 
tasolla. Toivo Salosen (2007: 89) mukaan tutkimuksen lähtökohdissa välttämättömästi läsnä 
oleva subjektiivisuus muuntuu objektiivisuuden tavoitteluksi, kun teoreettiset intressit ja 
tieteellisesti järkevät ongelmat määrittävät tutkimusongelman muotoa sekä suuntaavat 
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tutkimustoimintaa. Myös tämän työn tutkimusaiheen muotoutumiseen vaikuttaneet 
henkilökohtaiset ja käytännölliset intressit kohtasivat teoreettisen tarkastelun, jonka pohjalta 
tarkempi tutkimusongelma ja -kysymykset muotoiltiin. Toimeksiantajan toiveena oli, että työ 
käsittelee sosiaalista mediaa organisaatioiden näkökulmasta, mutta tämän tarkemmin he eivät 
vaikuttaneet aiheen rajaukseen tai työn näkökulmiin. 
1.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 
 
Täsmällisestä tutkimusaiheestani, sosiaalisen median mittaamisesta ja arvioimisesta, ei ole vielä 
juurikaan tehty tieteellistä tutkimusta. Uuteen tutkimusaiheeseen tutustuminen olikin mielestäni 
luontevaa aloittaa aihetta kartoittavan selvityksen avulla. Työn empiirinen osuus suoritetaan 
siksi kyselytutkimuksena, joka kohdistetaan Suomessa toimiviin elintarvikealan yrityksiin. 
Kyselytutkimuksen avulla tarkoituksenani on muodostaa kuva siitä, millaista sosiaalisen median 
mittaaminen ja arviointi on tällä hetkellä käytännössä yhdellä toimialalla. 
 
En ole lähtenyt tässä työssä liikkeelle deduktiivisesti aikaisemmista tutkimustuloksista ja 
malleista johtaen niistä hypoteeseja, joita olisin testannut empiirisessä aineistossa. 
Kyselylomakkeen muotoilua sekä aineiston tarkastelua ohjasivat kuitenkin perehtyneisyys 
kirjallisuuteen, joka koskee ensinnäkin sosiaalista mediaa organisaatioiden viestintäympäristönä 
ja toisaalta viestinnän mittaamista ja arviointia yleensä.  
 
Lähtöoletukseni on, että sosiaalisen median seuranta ei vielä tällä hetkellä ole kovinkaan yleistä 
ja systemaattista. Siksi ensimmäinen toimialaa kartoittava tutkimuskysymykseni on: 
1. Miten ja kuinka laajalti sosiaalista mediaa mitataan ja arvioidaan Suomessa toimivissa 
elintarvikealan yrityksissä? 
Tämän kysymyksen avulla kartoitan mm. minkälaisia konkreettisia mittareita yrityksissä 
käytetään ja kuinka monessa yrityksessä mittaamista ja arviointia ylipäänsä suoritetaan. 
 
Sosiaalinen media perustuu pitkälti kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen ja suhteiden luomiseen, 
eivätkä vanhat viestinnän kontrolloitavuuteen perustuvat käsitteet ja niiden pohjalta johdetut 
arvioinnin keinot vaikuta täten enää ajankohtaisilta ja tavoita viestinnän vaikuttavuutta 
sosiaalisessa mediassa. Käytännössä mittaus- ja arviointikäytännöt kuitenkin muuttuvat usein 
hitaasti. Siksi tutkin tässä työssä myös mittaamisen ja arvioinnin lähtökohtia, syitä ja perusteita. 
Toinen tutkimuskysymykseni on: 
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2. Miksi sosiaalista mediaa mitataan ja arvioidaan Suomessa toimivissa elintarvikealan 
yrityksissä?  
Empiriasta nousseiden havaintojen pohjalta sekä yhdistäen niitä teoreettiseen pohdintaan 
tarkastelen vielä vastaajien näkemyksiä siitä, mitä heidän mielestään on onnistunut ja vaikuttava 
viestintä sosiaalisessa mediassa. Kolmas tutkimuskysymykseni on tiivistetysti: 
 
3. Miten viestinnän vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa ymmärretään Suomessa toimivissa 
elintarvikealan yrityksissä? Mitataanko yrityksissä vaikuttavuutta? 
Varsinaisten tutkimuskysymysten lisäksi tarkoitukseni on teorian pohjalta määritellä viestinnän 
vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa sekä luoda ehdotelma tämän vaikuttavuuden 
mittaamiseksi.  
1.2 Keskeisiä käsitteitä 
 
Määrittelen seuraavaksi joitakin keskeisimpiä käsitteitä, joita myös käytän tässä työssä 
toistuvasti. Käsitteiden hallinta on tärkeää, jotta tiedetään, mistä milloinkin puhutaan. 
Viestinnän vaikuttavuuden arviointiin liittyy useita käsitteitä, jotka ovat osittain päällekkäisiä. 
Mittaaminen on yleiskäsite. Sillä viitataan monenlaisiin tutkimuksiin ja analyyseihin, joiden 
pohjalta toiminnan arviointia suoritetaan. Mittaaminen sisältyy arviointiin ja mittaamisen kautta 
saadaan tietoa arvioinnin pohjaksi. Mittari on puolestaan kysymysten tai väitteiden kokoelma, 
jolla pyritään mittaamaan erilaisia moniulotteisia ilmiöitä, kuten asenteita tai arvoja. Se on 
arvioinnissa käytettävä instrumentti tai työkalu, jonka avulla saadaan yleensä numeerista, mutta 
myös kuvailevaa tietoa arvioitavasta kohteesta. Seuranta on sen katsomista, miten aiotut asiat 
ovat toteutuneet (ja ovatko ne toteutuneet) ja millaisia välittömiä vaikutuksia on syntynyt. Se on 
tiedon keräämistä ja analyysiä nykyhetkestä tai lähimenneisyydestä, ja sen tavoitteena on nähdä 
oman toiminnan tai muiden tapahtumien välittömät vaikutukset. Arvioinnin avulla määritellään 
jonkin asian tai kohteen arvo, merkitys tai ansio suhteessa organisaation tavoitteisiin ja 
tunnistetaan heikkoudet. Arvioinnin avulla selvitetään, ovatko viestinnän tavoitteet linjassa 
koko organisaation strategian kanssa, miten toimitaan, missä määrin asetetut tavoitteet on 
saavutettu ja missä on eniten parantamisen varaa. Arvioinnin tarkoitus on siis tuottaa tietoa 
nykytilasta ja tunnistaa kehittämiskohteet. Viestinnän arvioinnilla varmistetaan, että viestintä 
koko laajuudessaan perustuu yrityksen tai organisaation tavoitteisiin. Seuranta ja arviointi ovat 
toisiaan lähellä olevia, osittain päällekkäisiä käsitteitä. Menneeseen kohdistuvan seuraamisen 
lisäksi on viestinnän arvioinnissa tärkeää katsoa myös tulevaan. Luotauksen eli heikkojen 
signaalien etsimisen avulla pyritään selvittämään jotain sellaista, jota ei vielä välttämättä tunneta 
tai tunnisteta. (Juholin 2009: 340; Juholin 2010: 15−21, 28−29; Vehkalahti 2008: 12.) 
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Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa yksiselitteistä määritelmää. Käsitteenä se on ollut 
olemassa vasta muutamia vuosia. Matikainen (2009: 13) huomauttaa, että sosiaalisen median 
käsite ei kumpua tieteellisestä keskustelusta, vaan se on painokkaan pragmaattinen väline 
tietynlaisten verkkoympäristöjen kuvaamisessa. Kangas, Toivonen ja Bäck (2007: 11−15) 
pitävät sosiaalisen median keskeisinä piirteinä sisältöjä, yhteisöllisyyttä sekä Web 2.0 -
teknologioita. Rinnakkaisena käsitteenä sosiaaliselle medialle pidettiinkin erityisesti 
aikaisemmin internetkonsultti Tim O’Reillyn vuonna 2004 kehittämää käsitettä Web 2.0. Sen 
perusideana on, että yksisuuntaisesta verkosta (Web 1.0 read-only web) siirrytään 
kaksisuuntaiseen tai vuorovaikutteiseen verkkoon (Web 2.0 read-write web), joka oli itse 
asiassa jo WWW:n kehittäjän Tim Berners-Leen alkuperäinen visio. Web 2.0 on kuitenkin 
käsitteenä teknologia- ja palveluorientoituneempi kuin sosiaalinen media (Matikainen 2009: 9). 
Sanastokeskus TSK:n Sosiaalisen median sanaston (2010: 14) mukaan sosiaalinen media on 
tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyödyntävä viestinnän muoto, jossa käsitellään 
vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä ja luodaan ja ylläpidetään ihmisten 
välisiä suhteita. Tässä työssä sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintäympäristöjä, 
joissa jokaisella käyttäjällä on mahdollisuus toimia aktiivisena sisällöntuottajana. Näin 
sosiaalinen media määritellään myös sosiaalisessa mediassa itsessään eli Wikipediassa 
(Wikipedia 2013).  
1.3 Työn rakenne 
 
Aluksi, luvussa kaksi, tarkastellaan julkisuudessa viime vuosina tapahtuneita muutoksia ja 
organisaatioita tässä uudessa viestintäympäristössä. Luvussa esitellään sosiaalista mediaa 
organisaatioiden näkökulmasta tuoden esille sen erityislaatuinen luonne osana viestintää ja 
markkinointia. Käsittelyssä ovat niin sosiaalisen median palvelut kuin käyttäjätkin. Luvussa 
pohditaan myös suhdetoimintaa osana viestinnän vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa. 
Kolmannessa luvussa keskitytään viestinnän ja erityisesti sosiaalisen median vaikuttavuuden 
arviointiin ja mittaamiseen. Luvussa tarkastellaan arvioinnin merkitystä, tapoja, lähtökohtia, 
historiaa ja haasteita. Lisäksi esitellään mahdollisia tapoja lähestyä sosiaalisen median 
mittaamista. Erityisosa-alueina tarkastellaan viestinnän rahallisen arvon mittaamista sekä 
suhteiden laadun arvioimista. Luvun lopussa esitellään ensimmäinen suomalainen sosiaalisen 
median mittaamissuositus, jota arvioidaan kriittisesti. Neljännessä luvussa luodaan katsaus 
tutkimusaineistoon ja -menetelmiin. Luvussa perustellaan aineiston rajausta ja 
tutkimusmenetelmien valintaa. Lisäksi esitellään tiedonkeruu- ja analyysimenetelmät. 
Viidennessä luvussa kuvataan ja analysoidaan tutkimusaineistoa. Tutkimustulokset esitellään 
neljässä kappaleessa, joista ensimmäinen luo yleiskatsauksen aineistoon ja kolme seuraavaa 
keskittyy tulosten analysointiin kunkin tutkimuskysymyksen näkökulmasta. Viimeisessä eli 
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kuudennessa luvussa pohditaan kriittisesti tutkimustulosten ja teorialuvuissa esitettyjen 
näkemysten suhdetta ja käsitellään analyysiosion tulosten merkitystä. Erityisesti pohditaan 
viestinnän vaikuttavuuden määrittelyä sosiaalisessa mediassa yleisemmällä tasolla ja esitetään 
ehdotelma viestinnän vaikuttavuuden mittaamiseksi ja arvioimiseksi sosiaalisessa mediassa. 
Lisäksi esitellään mahdollisia jatkotutkimusaiheita. 
2 Organisaatiot sosiaalisessa mediassa 
 
Organisaatioiden suhde julkisuuteen on parin viime vuosikymmen aikana muuttunut 
dramaattisesti (Aula & Åberg 2012: 201). Kun aikaisemmin oletettiin, että julkisuutta voi tietyin 
ehdoin hallita, puhutaan nykyään julkisuuden hallitsemattomuudesta (Aula & Heinonen 2011: 
79−125). Viime aikoina organisaatioiden julkisuutta koskevien näkemysten keskiössä ovat 
olleet ensin internet ja sittemmin sosiaalinen media (Aula & Åberg 2012: 201). Aluksi 
tarkastelussa painottuivat viestintäteknologiat ja -välineet. Internetin katsottiin vaikuttavan mm. 
viestintäkanaviin ja -metodeihin, yleisöihin sekä viestien sisältöön ja muotoon, ja kuvaavasti 
internetin merkitystä verrattiin aikanaan merkittävien viestintäteknologioiden eli painokoneiden 
ja radion keksimiseen (ks. esim. Ihator 2001).  
Sosiaalisen median myötä internet voidaan nähdä myös organisaation kommunikatiivisena 
merkitysympäristönä (Aula & Mantere 2005: 172). Uudenlaisessa monimutkaisessa 
viestintäympäristössä viestintä on sekä organisaation ja sen yleisöjen välistä että yleisöjen 
keskinäistä vuorovaikutusta (ks. esim. de Bussy et al. 2000). Puhutaan, että sosiaalisen median 
myötä organisaatiot ovatkin menettäneet valtansa suhteessa siihen, mitä niistä puhutaan, koska 
ja missä (Aula & Heinonen 2011: 94). Seuraavassa kappaleessa tarkastelen tarkemmin tätä 
julkisuuden muutosta.  
2.1 Sosiaalinen media viestintäympäristönä 
 
Keskeistä julkisuuden muutoksessa on Aulan ja Åbergin (2012: 204−206) mukaan sen 
moninaisuuden eli diversiteetin lisääntyminen. Heidän mukaansa tämän päivän organisaatioiden 
julkissuhteita voidaan luonnehtia lisääntyneen rakenteellisen, toiminnallisen, sisällöllisen, 
ajallisen ja viestinnällisen moninaisuuden kontekstissa.  
Julkissuhteiden rakenteellisen moninaisuuden mukaan organisaation ja julkisuuden rajapinnalla 
on yhä useampia toimijoita. Stakeholder-ajatteluun perustuvat PR-mallit lähtivät siitä, että 
organisaatio voi määritellä ja priorisoida sidosryhmäsuhteensa ja viestintää heidän kanssaan 
voidaan suunnitella pitkäjänteisesti. Aikaisemmin organisaatioiden julkisuuskentät olivat siis 
selkeämmin hahmotettavissa kuin nykyään. (emt.) 
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Toiminnallinen moninaisuus puolestaan tarkoittaa sidosryhmien moninkertaisuutta ja 
dynaamisuutta. Aiemmin sidosryhmät määriteltiin roolinsa ja institutionaalisen suhteensa 
perusteella ja heitä kohdeltiin toisistaan suhteellisen irrallisina ja riippumattomina toimijoina. 
Internet kuitenkin lisäsi mahdollisesti merkittävien sidosryhmien määrää. Muutamien harvojen 
sijaan organisaatiolla saattaakin nykyään olla lukematon määrä sidosryhmiä, joita luonnehtii 
aktivoituminen tietyn teeman ympärille. (emt.) 
Julkissuhteiden sisällöllisen moninaisuuden mukaan organisaatioita koskevien teemojen määrä 
on kasvanut ja ne kytkeytyvät toisiinsa ennen kokemattomilla tavoilla. Teemoilla on merkitystä, 
sillä ne määrittävät julkisuudessa ilmaantuvia uusia eli emergenttejä yleisöjä, näiden 
suhtautumista organisaatioon ja synnyttävät uusia, organisaatiota koskevia merkityksenantoja. 
(emt.) 
Myös ajan merkitys organisaation julkissuhteille on muuttunut. Julkissuhteiden ajallisen 
moninaisuuden mukaan yhä useammin organisaatioita arvioidaan jo suunnitelmiensa perusteella. 
Lisäksi internetin myötä vahatkin asiat saattavat nousta uudestaan pinnalle. (emt.) 
Edellisten lisäksi viestinnän moninaisuus määrittää organisaatioiden julkissuhteita. Pitkään 
organisaatiot näkivät internetin hyödyt pitkälti kanava-ajattelun kautta. Aulan ja Åbergin (2012: 
205−206) mukaan verkon merkittävämpi vaikutus liittyy kuitenkin eri sidosryhmien välisen 
vuorovaikutuksen lisääntymiseen. Heidän mukaansa organisaatioiden uusi viestintätilanne on 
seurausta nimenomaan sosiaalisen median ja internetin muiden sosiaalisten verkostopalveluiden 
ja esimerkiksi hakupalvelujen kehittymisestä ja suosiosta (emt).  
Sosiaalisen median myötä viestinnän toimintamallit ovat siis muutoksen edessä. Julkisuuden 
muutos on pakottanut organisaatiot uudella tavalla arvioimaan omaa suhdettaan julkisuuteen ja 
vaikuttanut organisaatioiden viestintäkäytäntöihin (Aula & Åberg 2012: 202). Myös 
organisaation ja sen ympäristön raja on entisestään hämärtynyt. Julkisuuden muutoksella on 
ollut vaikutusta myös siihen, miten organisaatio katsoo olevansa vuorovaikutuksessa 
julkisuuden ja sen eri toimijoiden välillä. (emt.) 
Perinteisen näkemyksen mukaan viestinnän ammattilaisten tehtävänä on muotoilla ja lähettää 
yrityksen kohderyhmän edustajille viestejä eri kanavien kautta yrittäen samalla vaikuttaa heidän 
näkemyksiinsä käyttämällä erilaisia viestinnällisiä keinoja. Tällöin viestintä on yksisuuntaista: 
organisaatio viestii sidosryhmilleen pikemminkin kuin heidän kanssaan. Oletuksena on myös, 
että sidosryhmät eivät juurikaan kommunikoi keskenään. Internetin tulo kuitenkin muutti 
organisaation viestintää ennen kuulumattomilla tavoilla. Uudenlaisessa monimutkaisessa 
viestintäympäristössä viestintä on sekä organisaation ja sen yleisöjen välistä että yleisöjen 
keskinäistä vuorovaikutusta (ks. esim. de Bussy et al. 2000.) Sosiaalisen median myötä kehitys 
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on vahvistunut entisestään. Määritelmällisestikin sosiaalisessa mediassa on keskeistä käyttäjien 
mahdollisuus toimia aktiivisena sisällöntuottajana (ks. kpl. 1.2). Perinteinen yksisuuntainen 
viestintä on myös tullut helpoksi ohittaa, eikä se myöskään enää puhuttele samalla tavalla kuin 
ennen.  
Tähän muutokseen Mark Poster viittasi jo vuonna 1995 teoksessaan The second media age 
kutsuen aikakauttamme toiseksi media-ajaksi. Ensimmäinen media-aika oli massamedioiden – 
sanomalehtien, tv:n ja radion – kulta-aikaa. Viestintä oli yksisuuntaista, toisin sanoen pieni 
ryhmä tuottajia lähetti viestejä suurelle määrälle kuluttajia. Journalistit toimivat portinvartioina, 
jotka välittivät tietoa passiiviselle vastaanottajajoukolle. Viestintä toisella media-aikakaudella 
on puolestaan vuorovaikutteista. Mediat muodostavat jatkuvasti muuttuvan kaikille avoimen 
sosiaalisen tilan, jossa jokainen voi valita tiedon sieltä, mistä itse haluaa. Tuottajien, 
jakelijoiden, kuluttajien ja yleisöjen rajat hämärtyvät. Internetin synty oli suurin syy 
ensimmäiseltä media-ajalta toiseen siirtymiselle. Aikaisemmat mediamuodot eivät suinkaan ole 
kadonneet myöskään toisella media-aikakaudella. Eri periodit täydentävät toisiaan ja ovat 
pikemminkin päällekkäisiä kuin peräkkäisiä. (Poster 1995.) Tähän mennessä viestintä on 
tapahtunut pääosin yhdeltä henkilöltä monelle tai yhdeltä henkilöltä toiselle. Internet on 
kuitenkin mahdollistanut viestinnän monelta monelle tai muutamalta muutamalle. (Aula et al. 
2006:13.) Toisen media-ajan luonteenomainen piirre onkin juuri mahdollisuus lähettää erityistä 
informaatiota tietyille kohderyhmille (narrowcast), mitä voidaan verrata massamedioiden 
toimintaperiaatteeseen, jossa yleistä tietoa lähetetään kaikille (broadcast) (Poster 1995). 
 
Jos internetin myötä voitiin Posterin mukaan alkaa puhua toisesta media-ajasta, voitaisiinko 
tällöin sosiaalisen median tuomien muutoksien myötä puhua nyt jo kolmannesta media-ajasta? 
Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen median myötä aidosti siirtynyt aivan uudelle tasolle, ja myös 
roolit lähettäjien ja vastaanottajien välillä ovat hämärtyneet entisestään, kun yleisöstä on 
entistäkin laajemmassa mittakaavassa tullut myös sisällön muokkaajia ja luojia. Samalla täytyy 
kuitenkin muistaa, että vaikka sosiaalinen media mahdollistaa tällaisen aktiivisen toiminnan, ei 
se kuitenkaan tarkoita sitä, että jokainen sosiaalisen median käyttäjä sitä myös aktiivisesti 
hyödyntäisi. Sosiaalisessa mediassa voi toimia myös varsin epäsosiaalisesti. Palaan tähän 
tarkemmin kappaleessa 2.4. 
 
Myös viestintäkonsultit Christina Forsgård ja Juha Frey (2010:11) toteavat osuvasti, että 
sosiaalisessa mediassa ei ole kyse uudesta kanavasta vanhalle ajattelulle, vaan uudesta 
näkökulmasta liiketoiminnan johtamiseen ja kehittämiseen. Myöskään puhuminen sosiaalisesta 
mediasta kanavana ei vaikuta perustellulta. Kanava käsitteenä viittaa vahvasti prosessimaiseen 
viestintäkäsitykseen, jossa viestejä lähetetään jonkun kanavan kautta vastaanottajalle. Tämä 
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yksisuuntainen ja lähettäjäpainotteinen näkemys viestinnästä ei ole luonteva sosiaalisesta 
mediasta puhuttaessa perustuen edellä kuvattuihin muutoksiin organisaation ja julkisuuden 
suhteessa. Sosiaalisessa mediassa viestit leviävät usein ennalta odottamattomillakin tavoilla 
ihmisiltä toisille eikä tämä kommunikointi ole samalla tavalla yritysten kontrolloitavissa kuin 
ennen. Kanava-käsitteen käyttö onkin perua 1970-luvuilla kehitellyistä mittareista, jotka 
perustuivat tuon ajan viestintäkäsitykseen (ks. tuonnempana kappale 3.1). Forsgård ja Frey 
(2010:155) huomauttavat myös, että sosiaalinen media ei ole perimmältään myöskään paikka, 
palvelu tai tekniikka, vaan jatkuvasti muuttuva prosessi, jossa yksilöt ja yhteisöt yhdessä luovat 
merkityksiä. Merkitysten luomiseen viittaavat myös Aula ja Mantere (2005: 172) puhuessaan 
merkitysympäristöistä. Myös Aula ja Åberg (2012) puhuvat julkisuudesta dynaamisena 
prosessina.  
2.2 Sosiaalisen median palvelut 
 
Maailman suosituimpien verkkopalveluiden joukossa on nykyään huomattava määrä 
sosiaaliseen mediaan luettavia palveluita, mikä kertoo niiden suosiosta. Internet-sivustojen 
suosiota ja käyttöä mittaavan Alexan (www.alexa.com) mukaan Facebook on tätä kirjoitettaessa 
kansainvälisessä vertailussa toisella sijalla heti Googlen jälkeen. Myös Suomen tilastoissa 
Facebook on seuraavalla sijalla heti Google.comin ja Google.fin jälkeen. Facebookin jäljessä 
puolestaan seuraa toinen sosiaalisen median palvelu YouTube sekä Suomessa että 
maailmanlaajuisesti. Globaalissa vertailussa 15 suosituimman verkkosivun joukkoon mahtuvat 
sosiaalisen median palveluista myös Wikipedia, QQ (Kiinan suurin yhteisöpalvelu), LinkedIn, 
Blogspot sekä Twitter. Visuaalisuuteen perustuvaa Pinterestiä on puolestaan pidetty yhtenä 
viime aikojen nopeimmin kasvavista sosiaalisen median palveluista (ks. esim. Constine 2012; 
Siniaalto 2012), ja Alexan listalta se löytyy tällä hetkellä sijalta 35. Suomessa sosiaalisen 
median palveluista 15 suosituimman verkkosivun kärkeen nousevat Facebookin ja YouTuben 
lisäksi Wikipedia, Blogspot, Suomi24-palvelu sekä LinkedIn. Mikroblogipalvelu Twitter on 
puolestaan noussut tämän työn kirjoittamisen aikana reilussa puolessa vuodessa sijalta 32 sijalle 
18. Huomionarvoista on myös, että vielä joitakin vuosia sitten suosittu suomalainen 
yhteisöpalvelu IRC-Galleria on vasta sijalla 88, joskin sekin on noussut puolen vuoden 
vertailujakson aikana sijalta 175. (Alexa 2013.) 
 
Sosiaalisen median palvelut voidaan luokitella esimerkiksi seuraaviin kuuteen tyyppiin: sisällön 
luomiseen ja julkaisemiseen tarkoitetut välineet, yhteisöpalvelut/sosiaaliset 
verkostoitumispalvelut, sisällön jakelupalvelut, yhteistoiminnalliseen tuotantoon tarkoitetut 
sivustot, virtuaalimaailmat ja liitännäiset (Lietsala & Sirkkunen 2008: 29−58). European 
Communication Monitor 2012 -tutkimuksessa Euroopan viestintäammattilaiset nostavat 
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sosiaalisen median palveluista ylivoimaisesti tärkeimmiksi yhteisöpalvelut (Zerfass et al. 2012: 
63−64). Toiseksi tärkeimmäksi nousivat online-videot ja kolmannelle sijalle mobiili-sovellukset. 
Lietsalan ja Sirkkusen luokittelussa vuodelta 2008 mobiilia ei vielä oltu erityisesti huomioitu, 
mikä kertoo ilmiön uutuudesta sekä sosiaalisen median kentälle ominaisesta jatkuvasta 
muutoksesta. Tällä hetkellä mobiilin hyödyntäminen nähdään kuitenkin yhtenä tärkeimmistä 
sosiaalisen median kehityssuunnista, sillä suuri osa internetin käytöstä on jo siirtynyt 
kännyköihin ja tablet-laitteisiin (ks. esim. Kurio 2013). 
 
Useat sosiaalisen median palvelut ovat kaupallisia, vaikka niiden käyttö on ilmaista. Palveluiden 
taustalla ovat kuitenkin voittoa tavoittelevat yritykset ja monissa palveluissa on yhä enemmän 
esimerkiksi mainontaa tai käyttäjien tallentamia tietoja käytetään markkinointitarkoituksiin. 
(Matikainen 2009: 12.) Sosiaalisen median palveluiden toiminnot kehittyvät yhä enenevässä 
määrin yritysprofiilien ja yritysten enemmän kontrollia vaativien tarpeiden palvelemiseen, sillä 
ne ovat kuitenkin lopulta liiketoimintaa. Toimiakseen tehokkaasti ja mielekkäästi sosiaalisessa 
mediassa monet organisaatiot tarvitsevat enemmän luotettavuutta, mitattavuutta, kontrollia, 
turvaa, jatkuvuutta ja liiketoimintaa tukevia lisäpalveluja, joista ne ovat valmiita myös 
maksamaan. (Forsgård & Frey 2010: 37−38.) Kaupallisen sosiaalisen median rinnalla on myös 
kansalaislähtöisempiä sosiaalisen median palveluita. Niiden käyttö on kuitenkin marginaalista 
verrattuna kaupallisen sosiaalisen median huikean suuriin käyttäjämääriin. (Matikainen 2009: 
12.)  
 
Sosiaalisen median on sanottu synnyttävän ja mahdollistavan uusia liiketoiminnan muotoja ja 
ansaintalogiikoita, joista esimerkeiksi voidaan ottaa vaikkapa virtuaalihyödykkeisiin liittyvä 
kaupankäynti, tarjonnan kasvattaminen verkkoympäristössä (pitkähäntä-liiketoimintamalli) sekä 
yhteisöissä piilevän kollektiivisen älyn hyödyntäminen tuote- ja palvelukehityksessä 
(crowdsourcing) (Hintikka 2007). Lisäksi sosiaalisesta mediasta saadaan välillistä hyötyä eli 
näkyvyyttä, ideoita ja yhteyksiä, joka ei näy suoraan voitoissa, mutta hyödyttää organisaatiota 
pitkällä tähtäimellä. Sosiaalinen media avaa yrityksille monia mahdollisuuksia vaikuttaa 
kuluttajiin, joista osa voi olla eettisesti arveluttavia. Muutama yritys on esimerkiksi jäänyt kiinni 
valeblogista, jossa keksityt ihmiset kehuvat yrityksen tuotteita ja myöhemmin on käynyt ilmi, 
että kyseessä onkin yrityksen markkinointiblogi. Samoin arvelua herättää Facebookin tapa 
kerätä tietoa kuluttajista, jota voidaan käyttää markkinointiin ja esimerkiksi mainosten 
kohdistamiseen kiinnostusten mukaan otollisimmille kohderyhmille. (Matikainen 2009: 115.) 
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2.3 Suhteiden ja sisällön merkitys sosiaalisessa mediassa 
 
Sosiaalisen median käytön valtava suosio ei voi selittyä pelkästään ilmiön trendikkyydellä, 
palveluiden ilmaisuudella tai uudella tekniikalla. Forsgård ja Frey (2010:85) toteavat, että 
perustana ja koukuttavana tekijänä on palveluihin sisäänrakennettu inhimillisyys, sillä 
pohjimmiltaan yhteisöpalvelut tyydyttävät ihmisen perustarpeita kuulua yhteisöön ja olla 
vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Sosiaalinen media onkin heidän (2010: 17) 
mukaansa osa inhimillisyyden renessanssia. Tällä he tarkoittavat sitä, että ihmiset haluavat 
tietää, kenen kanssa ovat tekemisissä, kertoa toiveistaan oikeille ihmisille ja saada vastauksia 
juuri heitä kiinnostaviin kysymyksiin.  
Näkisin, että tähän inhimilliseen yhteisöllisyyden tarpeeseen perustuu myös onnistunut 
yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kautta asiakas ja yrityksen 
edustaja voivat helposti olla suorassa yhteydessä toisiinsa ilman välikäsiä kuten mediaa (ks. 
esim. Sedereviciute & Valentini 2011). Forsgårdin ja Freyn (2010) näkemyksen mukaan 
organisaation näkökulmasta keskeiseksi onnistumisen elementiksi sosiaalisessa mediassa 
nouseekin suhteen rakentaminen organisaation ja asiakkaan välille. He huomauttavat, että 
perinteisin markkinointiviestinnän keinoin saadaan kyllä hankittua näkyvyyttä, mutta tällä 
lähestymistavalla ei saada synnytetyksi aitoa suhdetta organisaation ja asiakkaan välille. 
Forsgårdin ja Freyn (2010: 20) mukaan suhteen syntyminen on markkinointiviestinnän 
äärimmäisin tulos.  
Tältä pohjalta tarkastelen seuraavassa kappaleessa ensin suhteiden rakentamista 
yhteisöviestinnän yhtenä keskeisenä tehtävänä. Tämän jälkeen keskityn suhdetoimintaan 
erityisesti sosiaalisessa mediassa.  
2.3.1 Suhteiden rakentaminen viestinnän tehtävänä 
 
Yhteisöviestinnän yhdeksi keskeiseksi tehtäväksi on jo pitkään määritelty suhteiden 
rakentaminen keskeisiin sidosryhmiin (ks. esim. Lindenmann 1999: 2; Watson & Noble 2007: 
186). Kuitenkin vasta viimeisten 15 aikana suhteiden hallinnan näkökulma on painottunut myös 
teoreettisissa pohdinnoissa. Tarkasteltaessa yhteisöviestintää suhteiden rakentamisen 
näkökulmasta korostuvat siinä mediasuhteiden, suostuttelun ja julkisuuden manipuloinnin 
sijasta organisaation ja sen sidosryhmien molemminpuolinen hyöty sekä tavoitteellisuus, mistä 
ovat tyytyväisiä sekä viestinnän ammattilaiset että tutkijat. (Watson & Noble 2007: 186−187.) 
Hung (2005: 396) määrittelee organisaation ja yleisön välisen suhteen seuraavasti:  
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OPRs [organization−public relationships] arise when organizations and their 
strategic publics are interdependent, and this interdependence results in 
consequences to each other that organizations need to manage constantly. 
 
Thomlinson (2000) puolestaan määrittelee suhteiden johtamisen (relationship management) 
yhteisöviestinnässä seuraavasti: 
“Relationship management" in public relations settings implies the development, 
maintenance, growth, and nurturing of mutually beneficial relationships between 
organizations and their significant publics. 
Määritelmien mukaisesti suhdetoiminnassa on keskeistä keskinäisriippuvuus, vastavuoroisuus, 
molemminpuolinen hyöty sekä jatkuvuus suhteiden hoitamisessa ja ylläpitämisessä. Wong ja 
Hung (2008: 208) toteavat lisäksi suhteiden olevan luonteeltaan dynaamisia eli ne muuttavat 
muotoaan ajan kuluessa ja riippuen organisaation ja sidosryhmien välisestä vuorovaikutuksesta. 
Tämän lisäksi suhteet ovat subjektiivisia ja kyse onkin organisaation ja toisaalta sen 
sidosryhmien tuntemuksista tai käsityksistä koskien suhdetta. (emt.) 
Myös Linda Hon ja James E. Grunig (1999) toteavat viestinnän tuottavan arvoa organisaatiolle 
silloin, kun sen viestintätoimien lopputuloksena ovat pitkäkestoiset laadukkaat suhteet 
strategisten sidosryhmien kanssa. Suhdetoiminta on organisaatiolle arvokasta useastakin syystä. 
Ensinnäkin sen avulla pystytään säästämään rahaa, kun esimerkiksi oikeudenkäynteihin ja 
painostuskampanjoihin kuluvat menot pienenevät, ja huonoista suhteista johtuva tappio 
liikevaihdossa pystytään välttämään. Toiseksi viestintä pystyy suhdetoiminnan avulla auttamaan 
organisaatiota tienaamaan luomalla suhteita lahjoittajiin, asiakkaisiin, osakkeenomistajiin ja 
lainsäätäjiin. Lisäksi hyvät suhteet työntekijöihin lisäävät todennäköisyyttä, että he ovat 
tyytyväisiä organisaatioon ja työhönsä, minkä takia he oletettavasti tukevat organisaatiota ja 
auttavat sitä pääsemään tavoitteisiinsa. (Hon & Grunig 1999: 11.) Suhteilla on myös ratkaiseva 
merkitys kriisien hallinnan näkökulmasta (Coombs & Holladay 2001). 
Lisäksi suhteiden rakentaminen eri sidosryhmiin voidaan nähdä osana organisaation mainetyötä. 
Maineesta on tullut tällä vuosituhannella yksi keskeisimmistä organisaation menestyksen 
mittareista. Aulan ja Heinosen (2011: 12) mukaan maine koostuu yrityksestä kerrotuista 
arvottavista tarinoista, jotka kiertävät sidosryhmissä. Maine nähdään organisaation 
aineettomana pääomana, jossa summautuvat viestien ja sidosryhmädialogin lisäksi konkreettiset 
teot (Juholin 2010: 25). Maineeseen vaikuttavat organisaation menneisyys, nykyisyys ja 
odotukset tulevasta (Aula & Heinonen 2011: 14−16). Sosiaalinen media on maineen 
näkökulmasta Aulan ja Heinosen (2011: 101−103) mukaan ennen kaikkea osa yritysten 
olemassa olon oikeutusta, legitimiteettiä rakentavaa projektia. Tämä johtuu siitä, että 
sosiaalisella medialla on määrittelyvaltaa eli se voi nostaa esille epäkohtia, kiteyttää massojen 
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ärtymystä tai kohdistaa huomiota yrityksen tekemiin virheisiin ja laiminlyönteihin. Tämä 
puolestaan saa yritykset toimimaan toisin ja korjaamaan virheitään. (emt.) 
Organisaation ei kuitenkaan ole oleellista kehittää suhteita kaikkiin sidosryhmiinsä ja samalla 
on pidettävä mielessä, että kaikki viestinnän strategiat, ohjelmat ja kampanjat eivät ole 
suhteiden rakentamisen näkökulmasta yhtä tehokkaita (Hon & Grunig 1999: 7, 12−17). 
Suhteista tuottoisimmat ovat sellaisia, jotka hyödyttävät suhteen molempia osapuolia (Hon & 
Grunig 1999: 11). 
Strategisesti merkittävä yhteisöviestintä koostuu Honin ja Grunigin (1999: 9) mukaan siis 
tärkeimpien sidosryhmien määrittelystä, sellaisten viestintäohjelmien suunnittelusta, 
toteuttamisesta ja arvioimisesta, joiden avulla pystytään rakentamaan suhde näihin keskeisiin 
sidosryhmiin sekä pitkäkestoisten suhteiden mittaamisesta ja arvioimisesta. He kehittivät 
suhteiden laadun arvioimista varten mittariston, jota käsittelen tarkemmin kappaleessa 3.6.  
2.3.2 Suhdetoiminta sosiaalisessa mediassa 
 
Suhteiden kautta voidaan saavuttaa jotain paljon syvempää ja arvokkaampaa kuin 
yksittäinen kauppa. Mitä enemmän suhteisiin investoi tarjoamalla arvoa niiden 
toisille osapuolille, sitä vahvemmiksi ne muodostuvat ja sitä enemmän hyötyä 
niistä voi jatkossa saada. Suhdetoiminnan ensisijaisena tavoitteena on löytää 
puolestapuhujia ja keskustelukumppaneita, joiden kanssa käytävä julkinen 
keskustelu lisää näkyvyyttä ja uskottavuutta ja houkuttelee seurauksena myös 
asiakkaita. Suhteiden kautta pystytään luomaan asiakasuskollisuutta ja 
kehittämään brändimielikuvaa. Suhteita rakentamalla ja kehittämällä tavoitellaan 
liiketoiminnan kehitystä pitkän tähtäimen maineenrakennuksen kautta. (Forsgård 
& Frey 2010:20−21,24, 73.) 
Muun muassa näin kuvailevat Christina Forsgård ja Juha Frey (2010) suhdetoiminnan 
merkitystä ja mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa kirjassaan Suhde – Sosiaalinen media 
muuttaa johtamista, markkinointia ja viestintää. Myös sosiaalisen median konsultti Minna 
Valtari (2012) toteaa yhteisöllisyyden vahvistamisen olevan yksiolennaisimmista asioista 
menestyvän liiketoiminnan kehittämisessä sosiaalisessa mediassa ja kuvailee 
yhteisömanagerointia yrityksen ja asiakkaan väliseksi suhdetoiminnaksi. Verkkomarkkinoinnin 
ja -viestinnän asiantuntija Jim Sterne korostaa lisäksi, että pelkkä suuren yleisön tavoittaminen 
sosiaalisessa mediassa ei vielä riitä, vaan tärkeää on se, kuinka moni piti viestiä todellisuudessa 
merkittävänä ja kiinnostavana (Sterne 2010: xxviii). Antti Leinon (2012: 31) mukaan 
perinteinen ilmoittelu, kampanjointi ja mainonta ovat puolestaan sosiaalisen median potentiaalin 
hukkaamista. Kuten edellä esitetyistä näkemyksistäkin pystyy havaitsemaan, korostavat 
digitaalisen viestinnän ammattilaiset sosiaalisen median osalta usein suhteiden rakentamista, 
vuorovaikutusta ja avoimuutta erona perinteiseen markkinointiviestintään, jossa viestintä on 
nähty pitkään yksisuuntaisena ja suostuttelevana (ks. lisää kpl 2.1).  
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Vaikka dialogisuus vaikuttaa hyvältä toimintaperiaatteelta sosiaalisessa mediassa, on myös sitä 
hyvä tarkastella kriittisesti. Dialogi käsitteenä esiintyy usein puhuttaessa tehokkaasta PR:stä. 
Pearson käsitteli aihetta väitöskirjassaan jo vuonna 1989 korostaen dialogisuuden moraalisuutta. 
Dialogia pidetään usein eettisempänä samasta syystä kuin demokratiaa pidetään eettisempänä 
kuin diktatuuria tai monarkiaa: se antaa äänen kaikille. Sen ajatellaan perustuvan rehellisyyteen, 
luottamukseen sekä toisten kunnioittamiseen. (Kent & Taylor 2002: 21, 24, 33.) Kent ja Taylor 
(2002: 24, 33) kuitenkin huomauttavat, että dialogisuus ei itsessään takaa toiminnan eettisyyttä. 
Vuoropuheluun perustuvaa prosessia voi vääristellä monin tavoin esimerkiksi toisen osapuolen 
harjoittamalla manipuloinnilla (emt). Myös Matikainen (2009: 11) toteaa, että sosiaalinen media 
ei vuorovaikutteisuudesta huolimatta välttämättä ole demokraattista. Lisäksi dialogi on 
luonteeltaan haavoittuvaista, sisältää mahdollisuuden riskiin ja vaatii luottamusta. Siksi se ei 
aina automaattisesti ole tehokkain viestinnän keino organisaation näkökulmasta eikä sitä tulisi 
ajatella yleislääkkeenä kaikkiin ongelmiin. (Kent & Taylor 2002: 21, 24.) Dialogisuus itsessään 
ei siis vielä takaa avoimuutta ja tasa-arvoista keskustelua. Eikä keskusteleva viestintätyyli ole 
kaikissa tilanteissa järkevin. Esimerkiksi kriisitilanteissa tarvitaan edelleen tehokasta 
tiedottamista vaikka sitä tehtäisiin sosiaalisessa mediassa. Kent ja Taylor (2002: 33) kuitenkin 
tiivistävät, että vaikka dialogisuus ei voi taata eettisiä PR:n lopputuloksia, lisää se kuitenkin 
todennäköisyyttä sille, että organisaatio ja yleisöt ymmärtävät paremmin toisiaan ja että heillä 
on yhteiset viestinnän perusperiaatteet. 
Aulan ja Åbergin (2012: 205) mukaan sidosryhmien muodostumista luonnehtii nykyään 
aktivoituminen tiettyjen teemojen ympärille. Jyri Engeström, joka oli mm. suomalaisen 
nyttemmin Googlelle myydyn mikroblogipalvelu Jaikun toinen perustajista, kirjoitti 
sosiaalisista objekteista jo vuonna 2005. Viitaten mm. sosiologi Karin Knorr Cetinaan hän 
korostaa, että verkostot eivät muodostu ainoastaan ihmisistä vaan verkostot koostuvat ihmisistä, 
joita yhdistää yhteinen asia, objekti. (Engeström 2005.) Forsgårdin ja Freyn (2010: 21−24) 
mukaan nämä sosiaaliset objektit ovatkin suhteiden keskeinen elementti.  Sosiaalisella objektilla 
voidaan tarkoittaa mitä tahansa asiaa tai aihepiiriä, joka kiinnostaa riittävän paljon riittävän 
monia. Verkossa ihmisillä on mahdollisuus kokoontua helposti yhteen ja luoda suhteita muiden 
samoista asioista kiinnostuneiden kanssa riippumatta fyysisestä etäisyydestä. Sosiaaliset objektit 
myös tekevät verkkopalveluista sosiaalisen median. Teknisesti toimivasta verkkopalvelusta ei 
synny yhteisöllistä mediaa ilman sosiaalisia objekteja, jotka vetävät ihmiset paikalle ja saavat 
heidät keskustelemaan keskenään. Markkinointiviestinnän ja sisällön tuotannon näkökulmasta 
tämä tarkoittaa sitä, että segmentoinnin keskiöön nousevat perinteisten demografisten profiilien 
sijasta ihmisten kiinnostusten kohteet, mielipiteet, asenteet ja arvot. (Forsgård & Frey 2010: 
21−24.)  
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Content is king, totesi Bill Gates jo vuonna 1996 ja edelleen lähes 20 vuotta myöhemmin 
uniikki ja kiinnostava sisältö on viestinnän keskiössä verkossa, ja nyt erityisesti myös 
sosiaalisessa mediassa. Nyttemmin mm. Leino (2012: 172) on todennut, että sisältö on 
polttoaine, joka saa yrityksen ja asiakkaan välisen yhteyden kukoistamaan. Mielenkiintoisen, 
ajankohtaisen ja lisäarvoa tuottavan sisällön merkitys nousee esille myös 
digimarkkinointitoimisto Kurion toteuttamassa tuoreessa tutkimuksessa, jossa kotimaiset 
markkinoinnin ja viestinnän asiantuntijat kertovat näkemyksensä sosiaalisen median 
kehityssuunnista markkinoijan näkökulmasta vuodelle 2013 (Kurio 2013). Esimerkiksi 
Finnairin sosiaalisen median päällikkö Anna-Kaisa Varamäki ja Valion digitaalisen 
markkinoinnin johtaja Jussi-Pekka Erkkola toteavat tutkimuksessa laadukkaan sisällön ja 
tarinallisuuden merkityksen korostuvan entisestään, kun sisältöä on tarjolla koko ajan enemmän 
ja markkinoijat kilpailevat kuluttajien huomiosta. Omnicom Media Groupin Digital Director 
Antti Leino puolestaan uskoo kuvan roolin markkinoijan sisältönä kokevan uuden renessanssin. 
(Kurio 2013.) Toisaalta Aula ja Heinonen (2011: 94) kuitenkin toteavat, että sosiaalisen median 
aikakaudella sisältö ei ole kuningas, vaan konteksti. Tällä he tarkoittavat, että tärkeintä ei 
välttämättä ole se mitä sanotaan, vaan kuka sanoo, missä sanotaan ja miten sanotaan. 
Edellä esitetyn perusteella organisaation näkökulmasta keskeiseksi sosiaalisessa mediassa 
näyttäisi muodostuvan suhteiden rakentaminen tarjoamalla kiinnostavaa sisältöä. Suhteiden 
luominen sidosryhmiin ja sisällön merkitys eivät kuitenkaan ole viestinnän ammattilaisille uusia 
asioita, mutta niiden merkitys vaikuttaisi kuitenkin olleen hieman taka-alalla. Tämä johtuu 
erityisesti suhdetoiminta-käsitteen saamasta huonosta maineesta Suomessa menneiden 
vuosikymmenten aikana.  
 
Public Relations -käsite eli PR suomennettiin jo 1940-luvulla suhdetoiminnaksi. Laajemmin 
sana otettiin käyttöön kahden seuraavan vuosikymmenen aikana. Public Relations tarkoitti 
alusta alkaen julkisia suhteita eli myönteistä julkista suhtautumista PR-toimintaa harjoittavaa 
yritystä tai muuta yhteisöä kohtaan. Suhdetoiminnan maine kuitenkin tahriintui 1950- ja 60-
luvun aikana johtuen käytetyistä kyseenalaisista keinoista. Tiedoilla vaikuttamisen sijaan usein 
pyrittiin vaikuttamaan kestityksellä ja lahjoilla, jopa lahjonnalla. Alalla oli myös kirjava joukko 
toimijoita aina ”PR-misseistä” alkaen. Suhdetoiminnan maine ja PR-ihmisten ammattikuva oli 
huonoimmillaan 1960-luvun ja 70-luvun alun tienoilla. (Siukosaari: 2012: 124−155.) Suomessa 
pitkään viestinnän ammatissa ja järjestökentällä vaikuttanut Anssi Siukosaari ehdottikin vuonna 
1975 suhdetoiminta-sanan pakastamista. Suhdetoiminnan korvasi 1970-luvulla viestintä-käsite. 
(Åberg 2012: 23.) Vielä 80-luvulla ja 90- luvun puolivälissä suhdetoiminta-sanan käyttö ei ollut 
suositeltavaa. Vasta lähestyttäessä 2000-lukua Public Relations -käsite on tullut uudelleen 
voimakkaammin käyttöön johtuen suomalaisten yritysten kansainvälistymisestä ja 
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kansainvälisten yritysten rantautumisesta Suomeen. (Siukosaari: 2012: 124−155.) Tänä päivänä 
suhdetoiminta on otettu pakkasesta ja se on saanut ajan kuvaan sopivan sisällön: kyse on 
suhteiden hoitamisesta erilaisten yleisöjen kanssa (Åberg 2012: 23).  
 
Varhaisvuosien ajoista lähtien ulkoisen suhdetoiminnan kohteina ovat olleet pääosin 
joukkoviestimien toimittajat. Moni pitää yhteyttä myös virkamiehiin, oppilaitoksiin, toimialaan 
ja naapureihin. Yhteydenpito asiakkaisiin on puolestaan ollut myyntihenkilöstön vastuulla. 
(Siukosaari 2012: 136.) Sosiaalisen median myötä näkisin kuitenkin, että 
viestintäammattilaisten harjoittaman suhdetoiminnan keskiöön nousevat erittäin vahvasti myös 
asiakkaat. Suhdetoiminnan keinoina eivät nykyään ole suostuttelua ja lahjontaa muistuttavat 
menetelmät, vaan tämän päivän suhdetoimintaa on avoin kaksisuuntainen vuorovaikutus eri 
sidosryhmien kanssa. Samalla on hyvä pitää mielessä, että suhteiden rakentaminen ei toki 
korvaa perinteistä tiedottamista ja esimerkiksi pörssiryhtiöillä on useita tiedottamiseen liittyviä 
velvoitteita.  
2.4 Käyttäjien aktiivisuus 
 
Tässä kappaleessa tarkastelen eroja ihmisten tavassa käyttää sosiaalista mediaa. Sosiaalisen 
median käyttäjien aktiivisuuden tarkastelu on keskeistä tämän työn kannalta, koska sosiaalisen 
median mittarit yrityksissä perustuvat usein juuri eri aktiivisuuden piirteiden kuten kommenttien 
ja tykkäysten laskemiseen kuten tulen seuraavassa luvussa osoittamaan. Siksi onkin olennaista 
ymmärtää, minkälaista aktiivisuutta millekin toimille voidaan odottaa. 
Sosiaalisen median määritelmässä on sisäänrakennettuna ajatus aktiivisesta yleisöstä tai 
käyttäjistä, erona perinteisestä melko passiiviseksi mielletystä yleisöstä. Yleisön uudelle roolille 
on keksitty uusia käsitteitä, kuten yhteistuotanto (co-creation), käyttäjätuotanto (produsage) 
sekä kuratointi, jotka kaikki viittaavat yleisön aktiiviseen osallistumiseen, eikä ainoastaan 
kuluttamisessa vaan myös tuottamisessa. Empiirinen näyttö yleisön osallistumisen määrästä on 
kuitenkin epäselvää eikä tarkkaa tutkimustietoa esimerkiksi suomalaisten osallistumisen 
jakautumisesta ole. Yleinen käsitys kuitenkin on, että vain pieni osa osallistuu ja keskustelee 
aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. (Matikainen 2012: 141−142, 151.)  
Niin kutsutun 90-9-1 -säännön mukaan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ei ole jakautunut 
tasaisesti eri käyttäjien kesken. Säännön mukaan vain yksi prosentti käyttäjistä on aidosti 
aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja luo uutta sisältöä. Yhdeksän prosenttia puolestaan osallistuu 
sisällön kommentoimiseen ja kehittämiseen, mutta ei varsinaisesti tuota sitä alusta alkaen itse.90 
prosenttia käyttäjistä on tarkkailijoita, jotka lukevat tai muutoin kuluttavat sisältöä, mutta eivät 
aktiivisesti tuota sitä. (Ks. esim.  Leino 2012:116−117.)  
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Vuoden 2012 alkupuolella julkaistussa suomalaisessa konsulttitutkimuksessa on saatu 
samansuuntaisia tuloksia (Parvianen & Lähdevuori 2012). Tutkimus koski suomalaisten 
yritysten markkinointia ja viestintää Facebookissa. Yksi tutkimuksen keskeisistä tuloksista oli, 
että yrityksen Facebook-sivuilta voi odottaa noin 4 prosentin aktiivisuustasoa. Keskimäärin 
yrityksen Facebook-sivulla aktivoituu siis neljä prosenttia sen faneista, joista yksi prosentti 
kirjoittaa ja kolme prosenttia ”tykkää”. Yli tuhannen tykkääjän sivuista, joita tutkimuksen 
mukaan Suomessa on noin tuhat, puolella aktiivisuus taso oli kuitenkin vain alle 2 prosenttia. 
Lisäksi todetaan, että erityyppisten sivujen välillä on eroja: esimerkiksi arkiset kuluttajatuotteet 
aktivoivat 2,7 %, yrityssivut 3,5 % ja urheilusivut 9,75 %. (Parvianen & Lähdevuori 2012: 2, 
21.) Kyseisen tutkimuksen valossa vaikuttaisi siis siltä, että aktiivisuus suomalaisilla Facebook-
sivuilla on jopa vähäisempää kuin mitä 90-9-1 -säännön mukaan olisi odotettavissa. 
 
Janne Matikaisen mukaan sisällön tuottamisen luonne ja tiheys ovat tärkeitä seikkoja sosiaalisen 
median käytön määrittelemisessä. Matikaisen (2009: 36−37) tutkimuksen mukaan suomalaisista 
verkonkäyttäjistä suurin osa ei tuota verkkoon mitään sisältöä. Tutkimuksesta käy myös ilmi, 
että eniten käyttäjät kuitenkin tuottavat keskustelupuheenvuoroja, valokuvia ja osallistuvat 
verkkoyhteisöihin. Todennäköisesti tänä päivänä vastaavan tutkimuksen tulokset näyttäisivät jo 
melko erilaisilta ja esimerkiksi yhteisöpalveluiden käyttäjien määrä on oletettavasti lisääntynyt 
neljän vuoden takaisesta runsaasti.  
 
Forrester Researchin analyytikot Charlene Li, jota on myös pidetty yhtenä ensimmäisistä 
sosiaalisen median asiantuntijoista (Sterne 2010: 25) sekä Josh Bernoff ovat vieneet 
aktiivisuuden luokittelun vielä eteenpäin. He jakavat sosiaalisen median käyttäjät seitsemään eri 
luokkaan osallistumisintensiteetin perusteella (Bernoff & Li 2010). Li ja Bernoff käyttävät 
jaottelustaan tikasmetaforaa, jossa aktiivisimmat ovat tikkaiden yläpäässä ja epäaktiiviset 
alhaalla. Käyttäjät ovat ylhäältä alaspäin lukien sisällön luojat, keskustelijat, kriitikot, keräilijät, 
yhteisöpalveluiden käyttäjät, tarkkailijat sekä alimmalla tikkaalla epäaktiiviset. Käyttäjät voivat 
tässä jaottelussa sijoittua useampaan kuin yhteen luokkaan verkkokäyttäytymisensä perusteella.  
 
Nyt jo muutaman vuoden vanha tutkimus on prosenttiosuuksiltaan oletettavasti vanhentunut, 
mutta tuo kiinnostavasti esiin eroja eri aktiivisuustasojen välillä. Tutkimuksen tekemisen 
jälkeen uusia sosiaalisen median palveluita on syntynyt ja kuollut lukuisia, ja uusien palveluiden 
ominaisuudet vaikuttajat myös käyttäjien tapaan toimia sosiaalisessa mediassa. Uusista 
palveluista yksi suurimmista ja nopeimmista kasvavista on kuvien keräilyyn ja ryhmittelyyn 
perustuva Pinterest, minkä johdosta esimerkiksi keräilijöiden määrä on luultavasti kasvanut. 
Palveluiden ominaisuudet myös muuttuvat jatkuvasti ja vain yhteenkin palveluun rekisteröitynyt 
käyttäjä voitaisiin siellä tekemiensä toimien perusteella luokitella entistäkin useampaan näistä 
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kategorioista.  
 
Bernoff ja Li korostavat (2007 ja 2010), että yrityksen on tärkeää ymmärtää, millä rappusella 
heidän kohderyhmänsä edustajat ovat. Profiloimalla kohderyhmänsä jäseniä yritys voi päätellä, 
minkälaisia toimia sosiaalisessa mediassa kannattaa toteuttaa. Kohderyhmän edustajien 
käyttötapojen ymmärtäminen mahdollistaa myös sen, että kohderyhmäläisiä voidaan kannustaa 
oikeilla toimilla yhä aktiivisempaan suuntaan. Lisäksi yleisö voidaan jakaa erillisiin ryhmiin, 
joita varten rakennetaan erilaisia strategioita. (emt.) 
3 Viestinnän vaikuttavuuden mittaaminen ja arviointi sosiaalisessa mediassa 
 
Viiden suomalaisen viestintäalan järjestön yhteistyönä tekemän Viestinnän ammattilaiset 2011 -
tutkimuksen (Pohjoisranta 2011:61) mukaan noin puolessa (49 %) suomalaisista 
organisaatioista arvioidaan viestinnän vaikuttavuutta. Saman tutkimuksen mukaan reilulla 
puolella (52 %) viestinnän ammattilaisista on määritellyt tulostavoitteet ja vajaalla puolella 
(46 %) tuloksia mitataan konkreettisilla mittareilla. Vain 16 % vastaajista piti sosiaalisen 
median mittareita hyödyllisinä. 
Elisa Juholin (2010:18) toteaa, että elämme mittaamisen aikaa, ja lähes kaikkeen on oltava 
mittarit. Viestinnän tehokkuuden mittaaminen ja arviointi onkin ollut keskeinen kiinnostuksen 
kohde sekä viestinnän tutkijoiden että ammattilaisten parissa jo pitkään (ks. esim. Watson 2012: 
390). Yhdysvalloissa PR-toimien arvioinnin roolista keskusteltiin viestinnän ammattilaisten 
parissa jo 1920-luvulla (Watson & Noble 2007:12). Joidenkin arvioiden mukaan viestinnän 
mittaamista on suoritettu mediaseurannan muodossa aina 1800-luvun lopulta alkaen, jolloin 
sekä Yhdysvaltioihin että Iso-Britanniaan perustettiin ensimmäiset mediaseurantaan 
keskittyneet yritykset (Watson 2012: 390−391 [Lamme & Russell 2010]). 1970-luvulta lähtien 
arviointinäkökulmat alkoivat kiinnostaa käytännön viestintäammattilaisten lisäksi myös 
akateemisia tutkijoita ja viimeisten 15 vuoden aikana tieteellinen keskustelu on kiihtynyt 
entisestään  (Grunig 2008: 88). 
Pitkäaikaisesta keskustelusta ja käytännön tekemisestä huolimatta viestinnän vaikuttavuuden 
arvioiminen nähdään kuitenkin edelleen usein haastavana, eikä mittaamista ole perinteisesti 
pidetty viestinnän ammattilaisten vahvuusalueena. Myöskään akateemisessa keskustelussa ei ole 
onnistuttu kehittämään yleisesti hyväksyttyjä teorioita viestinnän seurantaan ja arviointiin 
(Watson 2012). Viestinnän ja markkinointiviestinnän tekijöitä arvostellaankin usein siitä, 
etteivät he pysty uskottavasti osoittamaan työnsä merkitystä ja viestinnän resurssien käyttöä 
omalle organisaatiolleen (Juholin 2010:16).  
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Haasteelliseksi viestinnän arvioinnin tekee se, että viestintä sisältyy kaikkeen 
organisaatioelämään eikä toimi siitä erillään. Esimerkiksi johtaminen on pitkälle viestintää eli 
vuorovaikutusta henkilöstön ja muiden sidosryhmien kanssa, jolloin esimerkiksi pelkän 
mediajulkisuuden seuranta ei vastaa kysymykseen viestinnän vaikuttavuudesta. (Juholin 2010: 
42−43.) Lisäksi viestinnän tulokset ovat usein välillisiä: vaikutetaan esim. näkyvyyteen, 
tunnettuuteen, muistamiseen tai sitoutumiseen, joiden puolestaan ajatellaan vaikuttavan 
organisaation tuloksiin kuten myyntiin (Juholin 2010:29). Viestinnällisten toimien osuutta 
organisaation tuloksesta on myös usein vaikea osoittaa yksiselitteisesti, sillä myös monet muut 
tekijät kuten mainonta, hinnoittelu ja yleinen kilpailutilanne markkinoilla vaikuttavat 
lopulliseen tulokseen. Viestinnän tehokkuuden mittaamista on jopa verrattu Graalin maljan 
löytämiseen eli lähes mahdottomaan tehtävään (Watson & Noble 2007:29 [Pavlik 1987]). James 
E. Grunig (2008: 88−89) korostaa kuitenkin, että suurin haaste viestinnän mittaamisessa ei ole 
kuitenkaan mittareiden tai mittaamisen puute, vaan se, että käytettyjen käsitteiden ja mittareiden 
sisältöä ei täysin ymmärretä. Esimerkiksi mediaseurannalla saatetaan pyrkiä osoittamaan 
viestinnän arvo, vaikka kyseessä on kaksi täysin eri tason asiaa. Watson (2012: 396) myös 
huomauttaa, että käytännön viestinnän ammattilaiset ovat olleet haluttomia omaksumaan uusia 
metodeita, ja mittaamisesta puhutaankin paljon enemmän kuin sitä varsinaisesti toteutetaan. 
Yksi esimerkki hänen mukaansa tästä on AVE-arvojen laaja käyttö huolimatta siitä, että ne on 
todettu pätemättömiksi jo 1940-luvun lopulta alkaen, ja nyt jälleen tuoreemmin Barcelona 
Declaration of Measurement -suosituksessa (AMEC 2010).   
Sosiaalisessa mediassa viestinnän ja markkinoinnin mitattavuuden haasteellisuuteen vaikuttaa 
lisäksi se, että vaikuttavuus tässä toimintaympäristössä on luonteeltaan hyvin erilaista verrattuna 
perinteiseen markkinointiviestintään (ks. luku 2). Nähdäkseni viestinnän prosessimalleihin 
perustuvilla mittareilla ei pystytä tavoittamaan tätä kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen ja 
suhteiden rakentamiseen perustuvaa vaikuttavuutta. Esittelen seuraavassa lyhyesti viestinnän 
mittaamisen ja arvioinnin kehitystä pystyäkseni peilaamaan uuden viestintäympäristön tuomia 
vaatimuksia näihin mittaamismalleihin. 
3.1 Viestinnän mittarit aikansa kuvastajina 
 
Mittaaminen ja mittarit heijastelevat aina aikansa viestintäkäsityksiä ja ovat sidoksissa siihen, 
mikä milloinkin koetaan tärkeäksi. Viestinnän tehokkuuden arvioinnin ja mittaamisen muodot 
noudattelevatkin pitkälti samaa kaavaa yhteisöviestinnän yleisen kasvun ja kehityksen kanssa.  
Aluksi arvioinnissa, kuten PR:n kehityksessä yleensäkin, näkyivät vaikutteet sekä tieteellisen 
tutkimuksen että käytännön puolelta. Käytössä olivat sekä sosiaalitieteistä tutut 
mielipidemittaukset että mediajulkisuuden seuranta. 1900-luvun jälkipuoliskolla käytännöllinen 
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medianäkyvyyden analysointi kuitenkin syrjäytti sosiaalitieteiden mittausmetodit. Viestinnän 
arvioinnissa tarkasteltiin näkyvyyden määrää palstamillimetreissä sekä sen sävyä. Lisäksi 
näkyvyydelle laskettiin AVE-arvoja (Advertising Value Equivalents). (Watson 2012: 390−395.) 
Tällöin kehitetyissä mittareissa näkyvät käsitykset olosuhteiden ja viestinnän 
kontrolloitavuudesta tiedonkulun, imagoiden ja kohderyhmien sitouttamisen suhteen. 
Tiedotusprosessien häiriötön kulku ja viestintätyytyväisyys olivat tärkeitä. Myös käytetyt 
käsitteet kuten lähettäjä, vastaanottaja, kanava, järjestelmä, julkisuuden hallinta, sisäinen ja 
ulkoinen tiedottaminen ja viestintätyytyväisyys heijastelevat aikakauden ajatusmalleja. 
Mittaaminen kohdistui menneeseen, jonka pohjalta luotiin suunnitelmat tulevalle. (Juholin 
2010:22−27.) 
Käytännössä viestinnän vaikuttavuuden mittaamiseen ja arviointiin ei useimpien tutkimusten 
mukaan kuitenkaan kiinnitetty juurikaan huomiota 1990-luvun puoliväliin saakka. 
Vuosikymmenen loppupuoliskolla viestinnän arviointiin sekä sen integroimiseen yhteen 
suunnittelutyön kanssa alettiin kuitenkin suhtautua vakavammin. (Watson & Noble 2007: 29.) 
Samaan aikaan, 1990-luvun puolivälistä alkaen, internetin vaikutus alkoi näkyä myös 
mittaamiskeskustelussa (Watson 2012: 395). Katherine Paine [1995] oli yksi ensimmäisistä, 
jotka kiinnittivät huomiota internet-näkyvyyden mittaamiseen (Watson 2012: 395). Hän 
suositteli mittaamaan näkyvyyttä internetissä samalla tavoin kuin perinteistä näkyvyyttä 
lehdistössä. Tämä online-näkyvyyden mittaamistapa säilyi vallitsevana käytäntönä kymmenen 
vuoden ajan aina hakukoneiden, kuten Googlen, tuloon saakka. Vuodesta 2005 eteenpäin 
hakukoneet tarjosivat aikaisempaan verrattuna valtavan määrän avainsanoihin perustuvaa tietoa, 
jota pystyi seuraamaan ympäri vuorokauden. (Watson 2012: 395−396.) 
Uudella vuosituhannella organisaatioiden toimintaympäristö on muuttunut entistä 
moniulotteisemmaksi ja ennakoimattomammaksi eikä viestinnän voida enää ajatella olevan 
samalla tavalla yksisuuntaisesti hallittavissa. Sosiaalinen media ja siellä aktiivisesti ja usein 
myös organisaation kannalta ennakoimattomasti toimivat yksilöt ovat olleet tässä kehityksessä 
keskeisessä asemassa. (ks. luku 2.) 2000-luvun tietoyhteiskunnassa viestinnältä vaaditaankin 
kontrollin sijaan strategista tukea ja keinoja, joiden avulla organisaatio pääsee tavoitteisiinsa 
(Juholin 2010:23).  
Organisaatioissa käytettävät mittarit eivät kuitenkaan aina ole seuranneet mukana kehityksessä. 
Viestinnän kontrolloitavuuteen perustuvat mittarit ja käsitteet eivät nykyaikana ole enää 
ajankohtaisia ja mittaa oleellisia asioita. Sosiaalisen median osalta tärkeitä käsitteitä ovat 
esimerkiksi maine, dialogi ja vuoropuhelu, eikä näitä asioita tavoiteta vanhoihin ajatusmalleihin 
perustuvilla mittareilla. Sosiaalisessa mediassa seuranta ei myöskään voi kohdistua pelkästään 
menneeseen, vaan myös tulevaisuuteen kohdistuva luotaus on tärkeää mm. organisaation 
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reagointivalmiuden ja yllättäviin tilanteisiin valmistautumisen kannalta. Viime vuosisadan 
yksisuuntaisesta tiedon siirrosta on siirrytty dialogiin, jolta odotetaan vastavuoroisuutta ja 
vastuullisuutta. Näin myös mittaamisessa olisi luontevaa keskittyä vuorovaikutuksen ja 
suhdetoiminnan arviointiin. Vanhoilla mittareilla siihen ei kuitenkaan pystytä. 
Pestana ja Daniels (2011) toteavat, että mittaamisen ja arvioinnin painopiste on siirtynyt 
internetin ja sosiaalisen median myötä perinteisten tulemien mittaamisesta kohti bisnestulosten 
ja muiden vaikutusten arviointia. Tämän siirtymän mahdollistavat mittausmetodit, joiden avulla 
voidaan tavoittaa sitoutumiseen (engagement) liittyviä ulottuvuuksia eikä ainoastaan viestien 
näkyvyyttä koskevaa tietoa. Watson (2012: 396) huomauttaa, että mikäli tämä pystytään 
osoittamaan käytännössä, kyseessä on merkittävä muutos Painen vuonna 1995 ehdottamiin 
mittaamiskäytöntöihin verrattuna.  
3.2 Viestinnän mittaamisen tasot 
 
Mediaseuranta- ja tutkimusyrityksiä edustavan The International Association for Measurement 
and Evaluation of Communication (AMEC) -järjestön melko tuoreessa julkilausumassa 
Barcelona Declaration of Measurement Principles todetaan, että mittaamisessa tulisi painottaa 
tuloksia ja vaikutuksia tuotoksien ja mediaosumien sijaan. Seitsemän periaatetta sisältävässä 
suosituksessa korostetaan myös tavoitteiden asettamista sekä kehotetaan mittaamaan viestinnän 
rahallista arvoa aina, kun se on mahdollista. AVE-arvojen käyttö yhteisöviestinnän 
vaikuttavuuden mittarina puolestaan hylätään. Suosituksen mukaan myös sosiaaliselle medialle 
tulee asettaa mitattavia tavoitteita. Sosiaalisen median mittaamisen osalta korostetaan erikseen, 
että siinä tulee keskittyä keskusteluun ja yhteisöihin näkyvyyden lisäksi. (AMEC 2010.)  
 
Kuten yllä esitellystä suosituksestakin voi tulkita, on viestintää mahdollista mitata usealla 
tasolla ja tavalla. Viestinnän tuloksellisuutta arvioitaessa on hyödyllistä erottaa toisistaan 
viestinnän tuotokset, tulemat ja vaikutukset. Tuotoksia ovat yksittäisten tekemisten konkreettiset 
tulokset: esimerkiksi medialle tarkoitettu tiedotustilaisuus, mediatiedote, sidosryhmälehti, 
seminaari tai esite. Viestinnän tulemia ovat esimerkiksi tiedotteiden perusteella saavutettu 
mediajulkisuus sekä asiakastilaisuuksien osallistujamäärä. Tulemia tarkastellaan usein 
lukumäärien lisäksi myös laadullisesta näkökulmasta arvioiden esimerkiksi mediajulkisuuden 
sävyä (negatiivinen/positiivinen) ja vieraiden tyytyväisyyttä tiedotustilaisuuteen. Viestinnän 
vaikutus tai vaikuttavuus on puolestaan muutos tai tilanne, joka voidaan jollain mittarilla 
arvioida. Vaikutuksia voivat olla esimerkiksi yrityksen tai tuotteiden tunnettuuden 
lisääntyminen, muutokset maineessa tai yrityskuvassa, yhteistyön, suhteiden tai sidosryhmien 
tyytyväisyyden paraneminen sekä muuttuneet asenteet ja mielikuvat.  Yrityksen tavoitteena voi 
myös olla yritykselle keskeisten aiheiden tai teemojen näkyvyys julkisuudessa. Joillekin 
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näkyvyys voi olla tulema eli jonkinlainen välitavoite matkalla kohti muutoksia sidosryhmien 
asenteissa kun taas toisille, esimerkiksi pienille ja tuntemattomille yrityksille, se voi olla 
strateginen tavoite. (Juholin 2009: 52−53, 102−104.) 
 
Sosiaalisessa mediassa tuotoksia voisivat olla esimerkiksi yksittäiset Facebook-päivitykset, 
blogikirjoitukset tai tuotetut YouTube-videot. Tulemiksi voitaisiin laskea esimerkiksi 
organisaation blogikirjoituksen perusteella herännyt keskustelu perinteisessä mediassa ja myös 
jonkin kampanjan johdosta kasvava seuraajamäärä esimerkiksi Facebook-sivulla. Viestinnän 
vaikuttavuuden sosiaalisessa mediassa voidaan ajatella rakentuvan pitkäkestoisten suhteiden 
rakentamiselle (ks. kappale 2.3). Laadukkaiden suhteiden kautta voidaan vaikuttaa moniin 
muihin organisaation menestystekijöihin kuten maineeseen sekä sidosryhmien tyytyväisyyteen, 
asenteisiin ja mielikuviin. Suhteiden laadun arvioimista tarkastelen tarkemmin kappaleessa 3.6. 
Vaikuttavuutena sosiaalisessa mediassa voidaan toisaalta pitää myös näkyvyyttä, jonka kautta 
voidaan parantaa esimerkiksi organisaation tunnettuutta. Mutta kuten myös Barcelona 
Declaration of Measurement Principles -suosituksessa todetaan, on sosiaalisen median 
mittauksessa olennaista keskittyä näkyvyyden ja kattavuuden lisäksi myös keskustelun ja 
yhteisöllisyyden arviointiin. 
Leif Åbergin (2000: 269) mukaan viestinnän voidaan ajatella vaikuttaneen silloin, kun se on 
saanut aikaan muutoksia. Siten vaikuttavuuden arviointi edellyttää aina vertaamista. Vertaamista 
voidaan tehdä kolmeen suuntaan: eteenpäin, taaksepäin ja sivuille. Saavutettuja tuloksia voidaan 
verrata tavoitteisiin, tietyn ajankohdan tilannetta voidaan verrata aikaisemman ajankohdan 
tilanteeseen tai omaa toimintaa voidaan verrata kilpailijoiden tai muiden ulkoisten kohteiden 
vastaavaan toimintaan tai johonkin normiin. (emt.) Myös sosiaalisen median osalta vertaamista 
voidaan käyttää saavutettujen muutosten hahmottamiseen. Vertailua osana mittaamista 
painotetaan myös IAB Finlandin sosiaalisen median mittaussuosituksissa (ks. tuonnempana kpl 
3.7). 
3.3 Arvioinnin yhteys strategiaan ja tavoitteisiin 
 
Professori ja johtamiskonsultti Peter Druckerin legendaarinen lausuma ”Voit parantaa vain sitä, 
mitä voit johtaa ja voit johtaa vain sitä, mitä voit mitata” (Rope & Rope 2010:84) on vähitellen 
alkanut syöpyä myös viestintäammattilaisten mieleen. Liiketoiminnan tuloksellisen toteutuksen 
lähtökohtana on siis oltava mitattavuus. Jos asiaa ei voi mitata, ei voi tietää, onko tekemisissä 
onnistuttu. Ja jos ei voi mitata, ei voi asettaa tavoitteitakaan, koska tavoitteiden saavuttaminen 
pohjaa aina tulosten mittaamiseen. (emt.)  
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Tavoitteiden asettaminen viestinnälle oli vielä jokin aika sitten jopa alan ammattilaisille vieras 
ajatus, mutta nykyisin tavoitteellisuutta pidetään itsestään selvänä (Juholin 2009: 99). Juholin 
(2009: 340) näkee organisaatioissa viime vuosina korostuneen arvioinnin merkityksen liittyvän 
kahteen kehityssuuntaan: tiedottajan tai viestintäammattilaisen roolin muutokseen ja viestinnän 
entistä selkeämpään rooliin osana organisaation johtamista. Viestintä onkin 2000-luvulla 
siirtynyt monissa organisaatioissa perinteisestä tukitoiminnon roolistaan yhdeksi organisaation 
ydintoiminnoista (Juholin 2010: 23). Samalla, kun viestinnän arvostus organisaatiossa on 
kasvanut, ovat myös vaatimukset tulosten osoittamisesta lisääntyneet. (emt.) Mittaaminen ei 
kuitenkaan ole aina automaattisesti tavoitteisiin perustuvaa. Noin puolet organisaatioista mittaa 
viestintäänsä tavalla tai toisella, mutta sen kytkeytyminen organisaation tavoitteisiin ja 
strategiaan ei kuitenkaan ole aina itsestään selvää (Juholin 2010: 15). 
Viestinnän tavoiteasetannasta vallitsee erilaisia käsityksiä. Jotkut pitävät tärkeänä asettaa 
mitattavia tulostavoitteita, joillekin taas riittää, kun määritellään suunta, mihin ollaan menossa 
tai linjauksia siitä, miten toimitaan ja mitä pidetään tärkeänä. (Juholin 2009: 104.) Tavoitteiden 
asettamista voidaan tehdä sekä strategisella että operatiivisella tasolla. Tavoitteellinen ajattelu 
alkaa strategiselta tasolta, jolloin muotoillaan, mitä tavoitteita viestinnälle pitää asettaa, jotta ne 
palvelevat koko yrityksen tavoitteita. Määrittely jatkuu operatiiviselle tasolle niin, että jokaisen 
toimenpiteen tai hankkeen yhteydessä voidaan osoittaa, että se palvelee kokonaistavoitteita. 
Strategisen ja operatiivisten tavoitteiden lisäksi on tärkeää erottaa toisistaan viestinnän ja 
toisaalta koko organisaation toiminnan tavoitteet. Esimerkiksi markkinaosuuden tai liikevaihdon 
kasvu eivät ole ensisijaisesti viestinnän tavoitteita, vaikka viestinnälläkin niihin tietysti 
tähdätään. Sen sijaan viestinnällä vaikutetaan tietoihin, asenteisiin, uskomuksiin ja mielikuviin. 
Juholin huomauttaa kuitenkin, että toisaalta ei myöskään ole mitenkään vääräoppista asettaa 
viestinnän tavoitteeksi esimerkiksi asiakastyytyväisyyden tai jäsenmäärän kasvua, mutta on 
hyvä muistaa, että viestintä ei yksin vaikuta niihin, vaan yhdessä muiden toimenpiteiden kanssa. 
(Juholin 2009: 99−101.) 
Tavoitteiden asettaminen on yleensä yrityksen johdon vastuulla. Hon ja Grunig (1999: 8) 
kuitenkin huomauttavat, että yleensä organisaatiot tekevät parempia päätöksiä kuunnellessaan ja 
tehdessään yhteistyötä sidosryhmiensä kanssa jo ennen lopullisten päätösten tekemistä sen 
sijaan että he yksinkertaisesti yrittäisivät ylipuhua heidät hyväksymään organisaation tavoitteet, 
kun päätökset on jo tehty. Organisaation viestintäammattilaisten tehtävä onkin tällöin määritellä 
organisaation kannalta keskeisimmät sidosryhmät, jotka myös osallistuvat strategisen 
päätöksenteon prosesseihin yhdessä johdon kanssa. (Hon & Grunig 1999: 9.) Grunig (2006: 
158−159) toteaa myös, että rakentamalla hyvät suhteet tärkeisiin sidosryhmiin organisaatio 
pystyy todennäköisemmin luomaan sellaiset tavoitteet, jotka hyödyttävät molempia osapuolia ja 
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tällöin myös niiden saavuttaminen on todennäköisempää, sillä organisaatio toimii yhteistyössä 
yleisöjensä kanssa. 
Myös Jim Macnamaran (2007) mukaan viestinnän tuloksellisuuden mittaamisessa on lähdettävä 
tavoitteista. Hänen mukaansa viestinnälle tulee määrittää omat erilliset tavoitteensa, jotka ovat 
mitattavissa ja osoitettavissa juuri viestinnän toiminnan tuloksiksi. Lisäksi usein vaaditaan 
erilliset mittarit osoittamaan ensinnäkin työn (mikrotason) tuotokset ja toiseksi varsinaiset 
(makrotason) vaikutukset. Yleensä tarvitaankin enemmän kuin yhdenlaisia mittausmetodeita. 
(emt.) 
Jos Macnamara (2007) painottaa, että viestinnälle on asetettava omat erilliset tavoitteensa, 
korostaa verkkomarkkinoinnin mittaamisen asiantuntija Jim Sterne (2010:5−8) puolestaan, että 
yrityksellä on vain kolme todellista business-tavoitetta: liikevaihdon kasvattaminen, kulujen 
pienentäminen ja asiakastyytyväisyys. Hänen mukaansa kaiken yrityksessä tehtävän työn on 
tähdättävä johonkin näistä kolmesta tavoitteesta. Kaikki muu on ajan haaskausta.  
Suhtaudun Sternen näkemykseen kuitenkin varauksella. Liikevaihdon kasvattaminen, kulujen 
pienentäminen ja asiakastyytyväisyyden takaaminen ovat selkeästi vain yksityisellä sektorilla 
toimivien yritysten tavoitteita. Julkisorganisaatioiden tavoitteet voivat puolestaan olla hyvinkin 
erilaisia. Uskoisin myös, että nykypäivänä myös liikeyritysten tavoitteet ovat moninaisempia ja 
esimerkiksi yrityksen yhteiskuntavastuun eri ulottuvuudet voivat olla keskeinen tavoite ja 
panostuskohde.  
2000-luvun ensimmäisellä vuosikymmenellä yhteisöviestinnässä alkoi näkyä myös 
tasapainotettu tuloskorttiajattelu. Robert Kaplanin ja David Nortonin vuonna 1996 luomasta 
Balanced Scorecard (BSC) -mallista on myöhemmin kehitetty erilaisia versioita erityisesti 
viestinnän tarpeisiin (ks. lisää esim. Juholin 2010: 43−48; Watson 2012: 396). Näiden mallien 
myötä mittaamisen painopiste siirtyi organisaation kokonaistavoitteiden ja viestinnän 
tavoitteiden yhdistämiseen (Zerfass 2008). Tuloskortti auttaa integroimaan viestintää 
organisaation muuhun toimintaan ja mahdollistaa yhtenäisen arviointilogiikan. Toisaalta 
erityisesti alkuperäistä tuloskorttimallia on arvosteltu sen operatiivisesta ja lyhytnäköisestä 
otteesta sekä määrällisten ja taloudellisten saavutusten painottamisesta, jotka soveltuvat usein 
huonosti viestinnän vaikutusten mittaamiseen (Juholin 2010: 43−48). Näistä syistä tuloskortti, 
ainakin ainoana mittarina, on riittämätön tavoittamaan sosiaalisen median vaikuttavuutta. 
Tuloskorttiajattelusta voidaan kuitenkin poimia tärkeä viestinnän tavoitteiden 
strategialähtöisyyttä painottava lähtökohta. 
 
Palaan vielä kappaleen alussa esitettyyn Peter Druckerin lausahdukseen, joka korostaa 
mittaamisen ja johtamisen yhteyttä. Sosiaalisessa mediassa tämä lähestymistapa kohtaa haasteen, 
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sillä dynaamisessa ja monimutkaisessa toimintaympäristössä viestintää ja keskustelua ei voi 
samalla tavalla yksisuuntaisesti johtaa ja hallita kuin ennen, ja myös keskeisten sidosryhmien 
määritteleminen on haastavaa. Myös Paine (2007: 3) korostaa blogimaailman osalta, että 
kontrollointiyrityksiin tartutaan siellä välittömästi ja kärkkäästi eikä ihmisten mielipiteiden 
sensurointia hyväksytä. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että viestinnällä ei pystyttäisi vaikuttamaan 
vaan sitä, että organisaatioilta vaaditaan uudenlaista lähestymistapaa sekä halukkuutta ymmärtää 
sen toimintaympäristössä tapahtuvia muutoksia. Aula ja Åberg (2012: 220) toteavat, että 
tulevaisuudessa organisaatiot joutuvat legitimoimaan toimintaansa yhä useammin ja yhä 
nopeammalla syklillä, eli aina kun joku teema uhkaa leimahtaa. Näin ollen mittaamisen ja 
luotaamisen merkityksen voisi oikeastaan ajatella jopa korostuvan entisestään, kun 
julkisuudessa mahdollisesti nouseviin ja leimahtaviin teemoihin pitää pystyä reagoimaan entistä 
nopeammin.   
3.4 Sosiaalisen median mittaamisen erityispiirteitä ja esimerkkejä mittareista 
 
Klikkausmäärät, tilaajamäärät, sivulla käytetty aika, fanimäärät, seuraajat, 
keskustelun aktiivisuus, sivulataukset, katselukerrat, tykkäykset, kommentit, jaot, 
sivustolta tulevien liidien määrä, tavoitettujen fanienmäärä, kattavuus, sosiaalisen 
median näkyvyys hakukonetuloksissa, asiakastyytyväisyys, tutkimus- ja 
kehitystyössä säästetty aika, joka johtuu läsnäolosta sosiaalisessa mediassa, 
myynti ja vastaanotetut työhakemukset. 
Yllä on lueteltu muutamia niistä kymmenistä, jopa sadoista mittareista, joita voidaan käyttää 
sosiaalisen median mittaamisessa (ks. lisää esim. Forsgård & Frey 2010: 140−152; Juholin 2010: 
135−136; Leino 2012: 166 ja Sterne 2010: xx−xxv). 
Eri mittareita hyödynnetään erityyppisten toimien onnistumisen arvioimisessa. Sosiaalisen 
median mainoskampanjoiden tuloksellisuuden mittaamisessa käytetään lyhyen aikavälin 
määrällisiä mittareita kuten videolatausten tai seuraajien/tykkääjien määrän seurantaa. 
Yhteisöllisyyden toimivuuden näkökulmasta puolestaan voidaan seurata viraalivaikutusta: 
kuinka laajalle aihe on levinnyt, kuinka paljon sitä on kommentoitu ja kuinka paljon siitä on 
keskusteltu. Myynnistä kertovat esimerkiksi verkkokauppaostosten ja lisätietopyyntöjen määrä. 
Asiakaspalvelun osalta mitattavia tuloksia voidaan saavuttaa mm. asiakastyytyväisyyden 
kasvamisella ja palvelukustannusten säästöillä. Tutkimuksen ja tuotekehityksen menestystä 
sosiaalisessa mediassa voidaan mitata mm. alentuneiden markkinatutkimuskustannusten sekä 
nopeutuneiden innovointiprosessien kautta. Markkinoinnin onnistumista sosiaalisessa mediassa 
voidaan puolestaan mitata mm. tunnettuuden ja arvostuksen kasvun, tuotteiden kasvaneiden 
suosittelujen sekä liidien määrän ja niiden voittamisosuuden kasvun avulla. Viestinnän 
menestyksestä kertovat kasvanut mainepääoma sekä kriisinsietokyky. (Forsgård & Frey 2010: 
140−141; 144−145.) 
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Sosiaalisen median mittaamisessa on korostettu myös jatkuvan arvioinnin ja omakohtaisen 
läsnäolon tuoman tiedon ja tuntuman merkitystä (Forsgård & Frey 2010:143). Jotkut sosiaalisen 
median puolestapuhujista ovat menneet vieläkin pidemmälle väittäen, että mittaamista ei tarvita 
lainkaan perustellen tätä sosiaalisen median erilaisella luonteella (Scott 2010: xi). Vaikka 
omakohtainen tuntuma on käytännössä ehdottomasti tärkeä työväline, huomauttaisin kuitenkin, 
etteivät osoitetut tulokset lopulta voi perustua mututuntumaan, jos niiden avulla halutaan 
osoittaa viestinnän tuloksellisuus tai kehittää toimintaa.  Lisäksi monissa organisaatioissa 
sosiaalisen median merkitys ja asema eivät ole vielä täysin vakiintuneet ja ilman luotettavia 
mittaustuloksia aseman vakiinnuttaminen ei ainakaan ole yhtään helpompaa.  
3.4.1 Mittaamisen haasteet sosiaalisessa mediassa 
 
Vaikka ilmaisia ja maksullisia työkaluja sosiaalisen median sekä määrälliseen että laadulliseen 
mittaamiseen on lukuisia ja mittaamisesta keskustellaan kiivaasti, ei vakiintuneita käytäntöjä 
sosiaalisen median seurantaan ja arviointiin kuitenkaan ole vielä muodostunut. Myös 
Elinkeinoelämän valtuuskunnan (EVA) raportissa Suora Yhteys – näin sosiaalinen media 
muuttaa yritykset todetaan, että mittaamisen keskeinen ongelma on toistaiseksi ollut yleisesti 
hyväksyttyjen standardien puute (Isokangas & Kankkunen 2011: 73). Tämä nousee esille myös 
digimarkkinointitoimisto Kurion toteuttamassa tuoreessa Somemarkkinoinnin trendit 2013-
tutkimuksessa, jossa todetaan sosiaalisen median vaikuttavuuden todentamisen olevan edelleen 
jokaisen alalla toimivan haasteena (Kurio 2013).  
Mittareiden valtava lukumäärä onkin toisaalta varmasti osasyy yleisesti hyväksyttyjen 
mittaamisstandardien puuttumiselle. Esimerkiksi Jaanto (2012) huomauttaa, että perinteisen 
verkkomedian mittaaminen on varsin pitkälle standardisoitua ja vakiintunutta (mittareina 
display-mainoksen näytöt, uniikit kävijät, klikkaukset sekä klikkausprosentti), kun taas 
sosiaalisessa mediassa mitattavia parametreja on helposti yli 200. Usein organisaation kannalta 
relevantti tieto myös hukkuu helposti informaatiomassaan, jos mitataan kaikkea mahdollista. 
Kurion tutkimuksessa yhdeksi keskeiseksi lähitulevaisuuden haasteeksi nousikin sosiaalisen 
median tuottaman analytiikkadatan, ns. big datan, hyödyntäminen oman tekemisen 
kehittämisessä (Kurio 2013). Saatavilla olevaa analytiikkadataa ei vielä osata tehokkaasti 
hyödyntää sisällöntuotannossa ja toisaalta valtava datamäärä luo helposti myös virheellisen 
vaikutelman viestinnän vaikuttavuudesta. Tulosten analysointia vaikeuttaa usein myös 
käytettyjen keinojen nopea muutos, jolloin jopa tulosten sisäinen vertailu voi olla vaikeaa. 
Oman haasteensa sosiaalisen median mittaamiseen tuo myös se, että valtaosa markkinoiden 
maksullisista ja relevanteista sosiaalisen median vuorovaikutusta mittaavista työkaluista on 
kotoisin Yhdysvalloista, eivätkä ne sellaisenaan usein sovellu Suomen olosuhteisiin (Forsgård 
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& Frey 2010:148). Esimerkiksi suomen kieli on usein vaikea analysoitava ulkomaisille 
työkaluille.  
3.4.2 Sosiaalisen median luotaaminen 
 
Uudenlaisessa monimutkaisessa viestintäympäristössä viestintä on sekä organisaation ja sen 
yleisöjen välistä että yleisöjen keskinäistä vuorovaikutusta (ks. luku 2). Se, mitä organisaatiosta 
puhutaan sosiaalisessa mediassa ajatellaan nykypäivänä vaikuttavan suoraan organisaation 
menestykseen ja siksi sosiaalisessa mediassa ei riitä pelkkä menneisyyteen kohdistuva seuranta 
vaan myös luotaaminen nousee entistäkin merkittävämpään asemaan. 
Sosiaalisen median kuuntelu on Juholinin (2010: 135) mukaan brändiseurannan kehittyneempi 
versio, joka ei tyydy tarjoamaan ainoastaan numeerista tietoa jälkikäteen vaan pyrkii pääsemään 
syvemmälle kuluttajien ajatusmaailmaan ja tunteisiin sekä tarjoamaan eväitä brändi- ja 
markkinointistrategian jalostamiseen. Sosiaalisen median kuuntelu eroaa asiakasdialogista siinä, 
että brändin omistaja ei välttämättä ole näkyvästi keskustelussa mukana vaan seuraa, mitä siitä 
puhutaan, millä foorumeilla ja ketkä osallistuvat keskusteluun. Pidemmälle vietynä kuuntelu ei 
ole vain keskustelujen ja aineiston analyysia, vaan siinä erotellaan ja jalostetaan näkemyksiä. 
Tyypillisesti sosiaalisen median seuranta kohdistuu verkkoyhteisöihin, blogeihin, 
keskustelupalstoihin ja muihin palveluihin, joissa verkonkäyttäjät tuottavat sisältöä. Seurannan 
avulla organisaatio saa määrällistä ja laadullista dataa ja myös vertailua kilpailijoihin. (Juholin 
2010:135−136.) 
Forsgård ja Frey (2010: 146, 150) lisäävät, että sosiaalisessa mediassa käytävistä keskusteluista 
organisaatiot saavat myös arvokasta tietoa kuluttajien kiinnostuksen kohteista ja toiveista. 
Olennaista on myös huomata, että sosiaalisen median keskusteluja on mahdollista monitoroida 
pitkäjänteisesti, ja niihin voidaan myös vaikuttaa mittausjakson aikana. Toimintaa voidaan 
kehittää ja parantaa välittömästi, kun jatkuvalla seurannalla saadaan reaaliaikainen kuva 
toimenpiteiden tehosta. (emt.) 
Perinteiseen mediaseurantaan erikoistuneet toimijat ovat nopeasti laajentaneet palvelujaan myös 
sosiaalisen median puolelle. Lisäksi markkinoille on tullut lukuisia vain sosiaalisen median 
seurantaan erikoistuneita seurantatyökaluja. Mittareiden käytettävyydessä on kuitenkin suuria 
eroja. Toimiva työkalu pystyy mittaamaan sekä määrällistä että laadullista tietoa sekä suodattaa 
epärelevantin tiedon ja roskapostin pois. Lisäksi se kattaa sävyjä ja asenteita, päivittyy lähes 
reaaliaikaisesti ja kattaa historiatietoja riittävän pitkälle taaksepäin mielekkäiden vertailujen 
mahdollistamiseksi. (Forsgård & Frey 2010: 147,149.) 
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3.5 Viestinnän rahallinen arvo 
 
Uskottavat mittarit mahdollistavat viestinnän tuloksellisuuden ja merkityksen osoittamisen. 
Yrityksen johdolle yleensä kiinnostavin mittari on rahassa mitattava tulos eli ROI (Return on 
Investment). Sananmukaisesti ROI:lla tarkoitetaan sijoitetun pääoman tuottoprosenttia tai 
investointien takaisinmaksua (Juholin 2010:51). Kyse on siis siitä, kuinka paljon panostus 
johonkin toimintaan tuottaa rahallista arvoa. ROI voidaan saavuttaa ja osoittaa esim. kasvaneen 
osakkeen hinnan ja myynnin kautta tai lisääntyneen sponsoroinnin ja rahoituksen avulla 
(Macnamara 2007:2). 
 
Myös viestinnän osalta on keskusteltu ROI:sta viime aikoina ahkerasti ja mielipiteitä on esitetty 
sekä puolesta että vastaan (Juholin 2010: 51−53). ROI:n osoittamista viestinnän osalta pidetään 
kuitenkin usein hankalana ja eri mielipiteitä esiintyy myös siitä, pitääkö viestinnän ylipäänsä 
osoittaa rahassa mitattavia tuloksia vai riittävätkö perinteiset tulokset, kuten vaikuttavuus 
tietoihin, mielikuviin, asenteisiin tai ostoaikeisiin (ks. esim. Juholin 2010: 42, 51−56; Lee & 
Yoon 2010).  
Watson ja Zerfass (2011: 4) huomauttavat lisäksi, että viestinnän ammattilaisten ja tutkijoiden 
välillä vaikuttaisi olevan selvä näkemysero ROI:sta. Viestinnän ammattilaiset haluavat luoda 
yksinkertaisen ROI-mittarin, jolla voidaan todistaa viestinnän tehokkuus. Akateemiset tutkijat 
puolestaan kiinnittävät huomionsa viestintäprosessien monimutkaisuuteen sekä ristiriitaan 
perinteisen ROI-määritelmän ja sen paljon löyhemmän viestintäkäytön välillä. (emt.) Tämä ero 
on mielestäni havaittavissa myös sosiaalisen median osalta. Viestintäammattilaisten ja 
erityisesti sosiaalisen median konsulttien parissa ROI:sta käydään keskustelua aktiivisesti (ks. 
esim. Kelly 2012; McCarnan 2011; Nisula 2011; Rauhanummi 2010). Uusia ROI-laskukaavoja 
kehitetään jatkuvasti, mutta varsin usein nämä laskelmat myös hylätään toimimattomina (Fisher 
2009: 189). Akateemista tutkimusta sosiaalisen median ROI:sta, kuten sosiaalisen median 
mittareista yleensäkään, ei puolestaan käsitykseni mukaan ole vielä juurikaan löydettävissä.  
Esittelen tässä kappaleessa muutamia näkökulmia viestinnän ROI:sta ja pohdin sen 
soveltuvuutta sosiaalisen median vaikuttavuuden arviointiin.  
3.5.1 Viestinnän ROI – keskustelua puolesta ja vastaan 
 
European Communication Monitor 2011:n mukaan lähes puolet (47,6 %) viestinnän 
ammattilaisista käyttää käsitettä ROI suunnitellessaan tai arvioidessaan viestintää. Käsitettä 
käytetään yleisemmin yrityksissä ja konsulttitoimistoissa kuin julkisissa tai voittoa 
tavoittelemattomissa organisaatioissa. Ahkerimmin käsitettä käytetään Englannissa, Ruotsissa ja 
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Espanjassa, jossa se on käytössä noin 60 %:lla viestinnän ammattilaisista. Tutkimuksesta selviää 
myös, että käsitettä käytetään usein perinteisestä rahallisen tuloksen ja toimien kustannuksen 
suhteeseen viittaavasta tavasta poikkeavasti. ROI:lla voidaan vastaajien mukaan viitata myös 
esimerkiksi asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen ja ei-rahallisen arvon luomiseen. 
Tutkimuksessa todetaan, että käsitteen käyttö tässä ”väärässä” merkityksessä on kuitenkin 
hyödytöntä ja voi jopa vahingoittaa viestintäfunktion mainetta. (Zerfass et al. 2011: 69−75.) 
Viestinnän ROI:sta on keskusteltu jo yli 40 vuoden ajan. Käsitettä käytetään jo melko yleisesti 
viestinnän ammattilaisten keskuudessa puhuttaessa viestinnän arvosta, kuten European 
Communication Monitor 2011:stakin selviää, mutta sitä ei määritellä kovinkaan tiukasti. 
(Watson & Zerfass 2011:1−2.) Akateemisessa keskustelussa viestinnän mittaamiseen ja 
arviointiin liittyen käsite ei puolestaan ole kovinkaan laajalti käytössä (Watson & Zerfass 
2011:2 [Watson 2005]).  
Viestinnälle on kuitenkin pyritty määrittelemään selkeitä taloudellisia mittareita. Jotkut 
viestinnän tutkijat ovat mm. luoneet matemaattisia työkaluja, joilla viestinnän osuus yrityksen 
tuloksesta voidaan laskea (ks. lisää esim. Lee & Yoon 2010: 16; Watson & Zerfass 2011: 2−3). 
Empiirisiä tutkimuksia viestinnän vaikutuksesta organisaation tulokseen on kuitenkin melko 
vähän, vaikka viestintätoimien vaikuttavuuden osoittamista pidetään yleisesti tärkeänä (Lee & 
Yoon 2010: 16). Joitakin tutkimuksia on kuitenkin tehty erityisesti yksittäisten 
viestintätoimenpiteiden ja organisaatioiden tasolla (ks. lisää esim. Grunig 2006:159 ja Lee & 
Yoon 2010: 16). Näissä tutkimuksissa on pystytty mm. osoittamaan positiivinen suhde 
viestinnällisten tavoitteiden kuten maineen parantamisen ja organisaation liikevaihdon välillä 
(Lee & Yoon 2010: 16). Yksi tuoreimmista on Leen ja Yoon (2010) tutkimus, jossa he 
osoittavat kansanvälisellä viestinnällä pystyttävän vaikuttamaan suoraan maan taloudelliseen 
menestykseen mm. lisääntyvän turismin ja kaupan kautta. Tässäkin tutkimuksessa on kuitenkin 
omat varauksensa ja siinä todetaan mm. että viestintäpanostusten ja tuloksen välinen suhde ei 
ole suoraan kausaalinen vaan kaksisuuntainen.  
Puhuttaessa viestinnän arvosta vain tulojen näkökulmasta, unohtuu kuitenkin helposti, että 
viestinnän vaikuttavuus ja tuloksellisuus muodostuvat suurelta osin sellaisista asioista, joita ei 
ainakaan välittömästi pystytä mittaamaan rahassa tai numeraalisilla mittareilla. Yrityksen 
laskentajärjestelmä ei pysty tuottamaan lukuja esimerkiksi maine- ja brändiarvoon, 
asiakastyytyväisyyteen ja sitoutuneisuuteen tai tietoisuus-, tunnettuus- ja kiinnostavuusarvoihin 
liittyen (Rope & Rope 2010: 85,133). Viestinnän tuloksista välittömästi rahassa mitattavia eivät 
myöskään ole arvokkaiden sidosryhmäsuhteiden rakentaminen ja säilyttäminen, 
keskusteluteemojen synnyttäminen, asennemaailmaan vaikuttaminen tai konfliktien syntymisen 
estäminen (Juholin 2010: 52).  
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Jim Macnamara (2007:2−3) luettelee kolme syytä sille, miksi viestinnän ROI:n tarkastelu 
pelkästään rahallisesta ulottuvuudesta on kannattamatonta ja kapeakatseista. Ensinnäkin julkisen 
sektorin organisaatioilla sekä useimmilla järjestöillä, valtuustoilla, komissioilla ja vastaavilla ei 
ole osakkeen arvoon tai myyntiin liittyviä tavoitteita. Toiseksi monilla markkinointi- ja 
viestintätoimilla on tietyt kampanjakohtaiset tavoitteet, jotka eivät suoraan liity myyntiin tai 
osakkeen arvoon, vaikka ne saattaisivatkin vaikuttaa niihin aikanaan (esim. lisäämällä 
bränditietoisuutta, parantamalla mainetta ja motivoimalla työntekijöitä jne.). Ja kolmanneksi 
viestintäkampanjat ovat usein pitkäkestoisia ja yhdistyvät muihin viestinnän muotoihin niin että 
lopullisten taloudellisten vaikutusten on vaikeaa tai mahdotonta osoittaa johtuvan jostain 
yhdestä tietystä viestinnän muodosta. Hänen mukaansa ROI:n voidaan pelkän rahallisen arvon 
sijasta määritellä olevan viestintäyksikölle asetettujen tavoitteiden saavuttamista, olivatpa 
tavoitteet mitä hyvänsä. Käytännössä ROI voi tällöin tarkoittaa esimerkiksi prosentuaalista 
kasvua yrityksen tunnettuudessa, motivoitunutta henkilöstöä tai vähentynyttä valitusten ja 
kritiikin määrää. (Macnamara 2007.) 
James E. Grunig (2006: 158−159, 166−167) toteaa, että viestinnän merkitys yrityksen tuloksen 
kannalta riippuu sen kyvystä luoda toimiva suhde yrityksen keskeisiin sidosryhmiin. Jotta yritys 
olisi tehokas, tulee sen toimia tavalla, joka hyödyttää sekä sidosryhmiä että johtoa ratkaisemalla 
niiden ongelmia ja vastaamalla molempien tavoitteisiin. Viestinnän tehtävä on löytää ja 
identifioida nämä eri ryhmät ja tämän jälkeen niihin pitää pyrkiä luomaan korkealaatuinen ja 
pitkäaikainen suhde viestinnän keinoin. Näille suhteille on vaikea asettaa yksiselitteistä rahassa 
mitattavaa arvoa. Grunig kuitenkin uskoo, että juuri näiden arvokkaiden suhteiden kautta 
määräytyy myös viestinnän lopullinen ROI, vaikka kyseessä onkin aineeton kilpailuvaltti. 
Suhteiden arvo yrityksen tuloksen kannalta selittyy niiden yhteydellä organisaation maineeseen. 
Organisaation maine määräytyy siis sen mukaan, millainen suhde yrityksellä on sidosryhmiinsä. 
Viestinnän tärkeä tehtävä onkin luoda suhteita eri sidosryhmiin ja rohkaista johtoa tekemään 
sosiaalisesti vastuullisia päätöksiä. Näillä keinoilla vaikutetaan yrityksen maineeseen ja täten 
myös tulokseen. (emt.) 
Kuten yllä esitellyistä näkemyksistäkin voidaan päätellä, poikkeavat käsitykset ROI:sta ja sen 
merkityksestä viestinnän tuloksellisuuden osoittamisessa huomattavasti. European 
Communication Monitor 2011:ssa esitetään, että ROI-käsitteen käyttö muulloin kuin rahalliseen 
tulokseen viitattaessa on haitallista viestinnän uskottavuudelle. Grunigin (2006) ja Macnamaran 
(2007) mukaan viestinnän ROI voi puolestaan (ja sen myös tulisi) olla muutakin kuin rahassa 
mitattavia tuloksia. Viestinnän osalta ROI:ssa huomioitaisiin tällöin rahassa mitattavien tulosten 
lisäksi myös aineettomat hyödyt. ROI:ssa tarkasteltaisiin esimerkiksi asetettujen tavoitteiden 
saavuttamista ja ei-rahassa mitattavia tuloksia sekä maineeseen ja brändiarvoon liittyviä 
tekijöitä. 
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Elisa Juholin (2010: 53−54) toteaa, että tämä ROI-keskustelu on tullut jäädäkseen. Hänen 
mukaansa ROI-keskustelulla on kahdenlaisia vaikutuksia. Yhtäältä se on nostanut hyvällä 
tavalla esiin viestinnän tilivelvollisuuden organisaatiolle ja korostanut viestintätoimien 
linkittymistä organisaation kokonaistavoitteisiin. Toisaalta keskustelu on saattanut hämärtää 
ymmärrystä viestinnän vaikuttavuudesta. Viestinnän vaikutukset ovat usein pitkäkestoisia, 
varsinkin silloin kun pyritään vaikuttamaan ihmisten asenteisiin ja uskomuksiin, eikä niitä täten 
ole helppo mitata ROI-mittareilla. Mittarit ja niihin sisältyvä palkitseminen voivat pahimmillaan 
johtaa siihen, että tehdään epäoleellisia tai jopa organisaatiolle haitallisia asioita ja virheellisiä 
johtopäätöksiä. Lisäksi saatetaan tuudittautua historiatietoon ja olettaa, että vaikutusmekanismit 
pysyvät samoina myös tulevaisuudessa (emt). Erityisesti sosiaalisen median osalta tämä luulo 
on vaarallinen, sillä sosiaalisen median maailma muuttuu jatkuvasti ja siellä toimimisen ja 
vaikuttamisen muotoja pitää pystyä muokkaamaan joustavasti, eikä olettaa että tietyillä toimilla 
onnistutaan myös jatkossa.  
3.5.2 Vaihtoehtoja ROI-mittarille 
 
Helsingin Sanomissa helmikuussa 2012 julkaistun artikkelin Tuleeko tykkäyksistä rahaa? 
mukaan elintarvikeyhtiö Fazer on kehittänyt laskukaavan, jonka avulla yhtiö pystyy arvioimaan, 
minkä arvoista maksullista mainospanosta Facebookissa toiminen vastaa (Kervinen 2012). 
Kaavassa kerrotaan verkkomainonnan keskimääräinen hinta jokaista tuhatta silmäparia kohden 
(CMP) tietyllä indeksiluvulla ja sen jälkeen vielä tykkääjien määrällä. Tämän kaavan mukaisesti 
laskettuna yhtiö katsoo tienaavansa 10 000 – 30 000 euroa kuukaudessa.  
Fazerin laskukaava muistuttaa AVE-arvoa (Advertising Value Equivalents). AVE-arvo on 
lähellä ROI-ajattelua, sillä siihen liittyy oletus, että saavutetulla mediapeitolla tavoitetaan 
halutut sidosryhmät, asiakkaat ja yleisöt (Juholin 2010:52). AVE-arvossa saavutettua 
mediajulkisuutta vastaavankokoisen mainoksen kustannus kerrotaan jollain kertoimella, usein 
esimerkiksi kolmella, jolloin saadaan määritettyä tälle julkisuudelle rahallinen arvo. Mainoksen 
hinnan kertomista jollain kertoimella, joka voi olla käytännössä mitä vain 1 ja 10 välillä, 
perustellaan sillä, että journalistista julkisuutta pidetään uskottavampana ja vaikuttavampana 
kuin maksettua julkisuutta (Watson & Noble 2007: 230). Näkisin kertoimien käytön kuitenkin 
ongelmallisena ensinnäkin siitä syystä, että näkyvyys erilaisissa medioissa, eri asiayhteyksissä, 
eri muodoissa jne. ei luultavasti ole tasaisesti samanarvoista julkisuutta organisaatiolle, eikä 
niissä täten ole perusteltua käyttää samoja kertoimia. Lisäksi sattumanvaraisten kertoimien 
käyttöä on pidetty tutkijoiden parissa epäeettisenä, epärehellisenä eikä tutkimustieto tue tätä 
yleistä käytäntöä: osassa tutkimuksia toimituksellinen materiaali osoittautui luotettavammaksi 
tai uskottavammaksi kuin mainonta kun taas toiset tutkimukset osoittavat täysin päinvastaista 
(Lindenmann 2003: 10). Fazerin online-dialogijohtaja Kati Sulinin perustelee indeksiluvun 
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käyttöä toteamalla, että ”FB:ssä olevat asiakkaat ovat tavallista sitoutuneempia ja 
kiinnostuneempia yhtiöstä, koska ovat itse halunneet seurata sen viestejä”. Tosin ei 
Fazerillakaan ilmeisesti täysin kritiikittömästi katsota tätä mittaria, vaan Sulinkin huomauttaa, 
että vaikka taloudellinen arvo on hyvä tuntea, selvin hyöty sosiaalisessa mediassa toimimisessa 
on sellaista brändiarvoa, jota on vaikea mitata rahassa. 
Institute of Public Relations (IPR) sekä Communication Director’s Forum (CDF) ovat 
tarjonneet ROI:lle vaihtoehdoksi käsitettä evidence-based PR, joka voidaan yksinkertaisesti 
määritellä viestinnän toimista johtuvaksi muutokseksi. He eivät suosittele käsitteen PR-ROI 
käyttöä sen löyhästä merkityksestä johtuen, mikä voi olla sekä hämmentävää että 
harhaanjohtavaa. Käsitettä tulisi käyttää ainoastaan viitatessa selkeästi viestintätoimien 
tuottamaan rahalliseen tulokseen tai kustannussäästöihin. (Institute of Public Relations & 
Communication Director’s Forum 2004: 15−17.) Iso-Britannian Public Relations Consultants 
(PRCA) -järjestö ehdottaa puolestaan menestysmittaria (Key Performance Indicators = KPI), 
jossa keskitytään viestinnän tavoitteisiin ja tulemiin (Juholin 2010: 52). Juholin (2010: 52–53) 
kuitenkin huomauttaa, että vaikka mittarissa on paljon hyvää, ja erityisesti konsulteille se antaa 
eväitä oman työn merkityksen esittämiseen, ei kyseinen malli kuitenkaan pysty erottelemaan 
viestinnän saavutuksia toimintaympäristön muista tekijöistä. Sosiaalisen median osalta ROI:n 
sijasta on esitetty käytettäväksi esimerkiksi mittareita Return on Influence ja Return on 
Engagement, sillä monien mielestä rahassa mitattava tulos ei kuvaa tarpeeksi kattavasti 
sosiaalisen media merkitystä yritykselle (Kelly 2012). 
Elisa Juholin (2010: 54-57) puolestaan esittää käsitteen ROI tilalle käsitettä ROC (Return on 
Communication), jonka tavoitteena on vastata seuraaviin kolmeen kysymykseen: 
1. Mitä aineellista tai aineetonta hyvää viestinnällä voidaan tai tulisi saada aikaan? 
2. Mitä huonoa, vahingollista tai vaarallista viestinnän avulla voidaan ehkäistä tai 
vähentää? 
3. Mikä myönteinen tila tai tilanne säilytetään nykyisellään viestinnän avulla? 
Näihin kysymyksiin vastaaminen edellyttää viestinnän vaikuttavuuden pohdintaa. Vastaukset 
eivät voi olla operatiivisia, kuten erilaisten tuotosten aikaan saamista. (emt.)  
Sosiaalisen median osalta vaikuttavuus voi tarkoittaa esimerkiksi pitkäkestoisten suhteiden 
rakentamista, jonka avulla on mahdollista saada aikaan muutoksia esim. yrityksen maineessa, 
asiakastyytyväisyydessä sekä asiakkaiden tiedoissa ja asenteissa (kohta 1). Hyvät suhteet ja 
yrityksen positiivinen maine voivat myös ehkäistä monenlaisia kriisejä ja auttaa niiden yli 
pääsemisessä (kohta 2). Keskustelemalla asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa ja 
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tarjoamalla heille sellaista sisältöä, jota he ovat halukkaita kuluttamaan, pidetään yllä 
kiinnostusta yritystä ja sen tuotteita sekä palveluita kohtaan (kohta 3).  
3.5.3 ROI:n soveltuvuus sosiaalisen median mittariksi – yhteenveto 
 
Vaikka viestinnän ROI:sta on keskusteltu jo yli 40 vuoden ajan, ei vieläkään ole keksitty 
mittaria tai metodia, jolla viestinnän rahallista arvoa voitaisiin mitata pätevästi ja luotettavasti 
(Watson & Zerfass 2011:11). Siksi ei olekaan ihme, että myöskään sosiaalisen median ROI:n 
osalta ei ole pystytty osoittamaan yhtä toimivaa mittaria.  
Monissa yrityksissä sosiaalisen median tuloksia ei mitata lainkaan perinteisillä ROI-mittareilla 
(Isokangas & Kankkunen 2011: 72). Forsgård ja Frey (2010:142) toteavat, että määrällisen 
mittaamisen hyötyjä liiketoiminnan kannalta voidaan pitää kyseenalaisina, sillä sosiaalisen 
median mahdollistamasta läpinäkyvästä vuorovaikutuksesta on mitattavissa täysin uusia 
laadullisia arvoja.  
Tämän lisäksi ROI:n soveltuvuus sosiaalisen median mittariksi voidaan kyseenalaistaa 
muutamasta syystä. Ensinnäkin perinteisen ROI-ajattelun ja sosiaalisen median välillä vaikuttaa 
olevan ristiriita, koska ROI:ssa viestintä nähdään yksisuuntaisena suostutteluna kun taas 
sosiaalinen media on luonteeltaan puolestaan vahvasti vuorovaikutteinen tila. Tämän lisäksi 
numeraalisen tiedon tuottaminen viestinnän osalta vaatii monimutkaisten prosessien vahvaa 
yksinkertaistamista. Mittarit, jotka mittaavat ROI:ta sen perinteisessä merkityksessä, ovat usein 
toimenpidekohtaisia ja soveltuvat ainoastaan lyhytaikaisten kampanjoiden seurantaan. (Juholin 
2010.) Nähdäkseni sosiaalisessa mediassa viestinnän vaikuttavuus rakentuu pitkälti 
pitkäkestoiseen suhdetoimintaan, jonka tulokset eivät ole välittömästi mitattavissa rahassa.  
Kuten jo mainittua määritellään ROI tällä hetkellä monien viestintäammattilaisten keskuudessa 
varsin väljästi ja sillä viitataan myös ei-rahallisiin tavoitteisiin ja tuloksiin. Toisin kuin Grunig 
(2006) ja Macnamara (2007), korostavat Watson ja Zerfass (2011:11), että tästä ei-rahallisesta 
tuloksesta ei kuitenkaan tulisi käyttää nimitystä ROI, jotta sanasto pysyy yhtenäisenä mm. 
yritysjohdon kanssa. Myös European Communication Monitor 2011:ssa sekä Institute of Public 
Relationsin ja Communication Director’s Forumin (2004) tutkimuksessa suositellaan 
pidättäytymään käsitteen käytöstä silloin, kun sillä ei viitata perinteiseen panos-tulos-suhteeseen. 
Vaikka viestintäammattilaiset itse ymmärtäisivätkin ROI:n perinteisen määritelmän ja käsittävät 
käyttävänsä sitä tästä poikkeavalla tavalla, voi käsitteen ”väärinkäyttö” kuitenkin antaa heistä 
epäammattimaisen kuvan. Erillisen käsitteen käyttöönotto säästänee siis monilta sekaannuksilta 
ja sillä voidaan selkeästi korostaa viestinnän erityislaatuista luonnetta yrityksen tuloksentekijänä. 
Elisa Juholinin ehdottama ROC-käsite voisi olla yksi hyvä vaihtoehto ja se vaikuttaisi 
soveltuvan myös sosiaalisen median arviointiin, kuten pohdin edellisessä kappaleessa.  
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Yrityksen johdolle ROI on kuitenkin usein sen verran merkittävä mittari, että sitä ei ehkä ole 
varaa kokonaisuudessaan hylätä, kun halutaan osoittaa toimien tuottaneen tulosta. Vaikka 
sosiaalinen media on jo laajalti käytössä myös suomalaisissa yrityksissä, ei se kuitenkaan aina 
ole löytänyt vakiintunutta paikkaansa vaikkapa mainonnan ja lehdistöviestinnän rinnalla. Niinpä 
tulosten osoittaminen nousee entistäkin keskeisempään asemaan. Ja koska aihealue on varsinkin 
johdon mielissä usein vielä varsin epämääräinen, on mahdollisesti helpompaa lähestyä heitä 
tuttujen mittareiden kanssa, ja siksi ROI on edelleen tärkeä myös sosiaalisen median osalta. 
Samalla pitää kuitenkin muistaa, että ROI:ta mittamaalla tavoitetaan vain pieni osa sosiaalisen 
median vaikuttavuudesta, jos sen ajatellaan perustuvan suhteiden ja maineen rakentamisen 
kaltaisiin asioihin. Siksi aineetonta hyötyä koskevia mittareita ei voida sivuuttaa. Voisiko 
ratkaisuna toimia selkeästi kahdet erilaiset mittarit? Rahallista arvoa mitattaisiin tutulla ROI-
mittarilla, mutta tämän lisäksi korostettaisiin vahvasti, että ROI on vain osa totuutta ja rinnalle 
tuotaisiin muita mittareita, jotka kuvaavat suhteiden rakentamiseen liittyvää ulottuvuutta. 
Seuraavassa kappaleessa tarkastelen keinoja lähestyä suhteiden arvon mittaamista.  
3.6 Suhteiden arvon mittaaminen 
 
Monet viestinnän ammattilaiset ja tutkijat uskovat, että yhteisöviestinnän perimmäinen tehtävä 
on rakentaa ja ylläpitää jatkuvia ja pitkäkestoisia suhteita organisaation sidosryhmiin 
(Lindenmann 1999: 2). Kuten kappaleessa 2.3 todetaan, korostuu tämä suhteiden rakentaminen 
entisestään sosiaalisessa mediassa. Suhdetoiminnan arvon mittaaminen on kuitenkin vielä varsin 
uusi osa-alue viestinnän mittaamisessa, vaikka suhteita onkin mitattu laajalti muilla 
tieteenaloilla kuten psykologiassa (Watson & Noble 2007: 192). 
Perinteisesti yhteisöviestinnän tehokkuutta on mitattu kolmiportaisen jaottelun – output, out-
take ja outcome – avulla, jonka Walter K. Lindenmann julkaisi jo vuonna 1997 (vrt. tuotos, 
tulema ja vaikutus kappaleessa 3.2). Vaikka monet viestinnän ammattilaiset ja tutkijat 
korostavat suhteiden merkitystä yhteisöviestinnässä, on mittaamisessa kuitenkin keskitytty 
edelleen lyhytaikaisten, välittömien output- ja outcome- tason tulosten mittaamiseen (Hon & 
Grunig 1999: 6). Organisaation ja sen sidosryhmien välisten suhteiden korostumisen myötä 
nämä mittaamisen tasot eivät kuitenkaan riitä, vaan huomiota on kiinnitettävä myös 
pitkäkestoisten suhteiden laadun mittaamiseen. Lindenmann (1999: 2) lisääkin alkuperäiseen 
jaotteluunsa out-take -tason tilalle relationships-tason, jota hän pitää näistä 
mittausulottuvuuksista keskeisimpänä, sillä sen avulla pystytään osoittamaan viestinnän arvo 
organisaation kokonaismenestyksen kannalta. 
Viestinnän tutkijat ovat onnistuneet kehittämään tapoja, joiden avulla pystytään arvioimaan 
viestinnän tekniikoiden ja viestintäohjelmien vaikutuksia. Vaikeampaa on kuitenkin ollut 
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kehittää keinoja, joiden avulla pystyttäisiin osoittamaan viestinnän arvo organisaation tai 
yhteiskunnan kannalta. (Hon & Grunig 1999: 6.) Tähän ongelmaan vastatakseen Hon ja Grunig 
(1999) ovat kehitelleet mittariston, jonka avulla pystytään arvioimaan suhteiden laatua, sillä 
kuten jo todettua, heidän mukaansa yhteisöviestintä pystyy osoittamaan arvonsa organisaation 
tuloksen ja menestyksen kannalta laadukkaiden pitkäkestoisten suhteiden avulla (ks. kpl 2.3). 
Hon ja Grunig (1999: 18−20) esittelevät aikaisemman tutkimuksen pohjalta neljä lopputulemaa, 
joiden perusteella voidaan arvioida suhteiden onnistumista ja laatua. Ne ovat seuraavat: 
määräysvallan molemminpuolisuus, luottamus, sitoutuminen ja tyytyväisyys. Ne koskevat 
lähtökohtaisesti ihmisten välisiä suhteita (interpersonal relationships) mutta Honin ja Grunigin 
mukaan niitä voidaan soveltaa myös organisaation ja sen yleisöjen välisten suhteiden 
arvioinnissa. Avaan seuraavassa jokaista ulottuvuutta ja pohdin niitä myös sosiaalisen median 
näkökulmasta. (emt.) 
Määräysvallan tai kontrollin molemminpuolisuudella Hon ja Grunig (1999: 19) viittaavat 
suhteessa vallitsevaan valta-asetelmaan. Jonkin tasoinen vallan epätasapaino on heidän 
mukaansa luonnollista, mutta pysyvimmät ja positiivisimmat suhteet syntyvät silloin, kun 
molemmilla osapuolilla on vaikutusvaltaa suhteessa. Sosiaalisessa mediassa edellytykset vallan 
tasapainolle ovat hyvät: sosiaalinen media on lähtökohtaisesti toimintaympäristö, jossa 
organisaatiot ja yksittäiset käyttäjät ovat tasavertaisessa asemassa. Organisaatiot eivät lähetä 
yksisuuntaisesti viestejä eivätkä ne myöskään pysty täysin kontrolloimaan, mistä asioista 
sosiaalisessa mediassa keskustellaan ja mihin sävyyn. Sisältöä tuotetaan sosiaaliseen mediaan 
yhdessä ja ihannetilanteessa vuorovaikutteisesti. Valtasuhde on siis sosiaalisessa mediassa 
perinteisestä poikkeava, sillä organisaation ja asiakkaiden välinen suhde on entistä tasa-
arvoisempi. Honiin ja Grunigiin viitaten täten myös mahdollisuus rakentaa onnistuneita suhteita 
on huomattavasti suurempi kuin aikaisemmin. Olemalla aidosti kiinnostuneita asiakkaiden 
mielipiteistä ja osallistamalla asiakkaat vaikkapa tuotekehitykseen, pystyy organisaatio 
osoittamaan, että he arvostavat suhteen toista osapuolta ja pitävät tätä tasa-arvoisena 
kumppanina suhteessa.  
Myös molemminpuolinen luottamus on Honin ja Grunigin (1999: 19) mukaan keskeinen tekijä 
onnistuneissa suhteissa. Luottamuksen määrästä kertoo halu ja varmuus avautua toiselle 
osapuolelle. Luottamus on käsitteenä monitahoinen ja siihen liittyy useita ulottuvuuksia kuten 
rehellisyys, luotettavuus sekä kyky ja valmiudet toteuttaa luvatut asiat. (emt.) Myös 
sosiaalisessa mediassa luottamuksen rakentaminen on keskeistä pitkäkestoisten suhteiden 
kehittämisen kannalta. Sosiaalisessa mediassa organisaatioilta odotetaan entistä enemmän 
avoimuutta ja rehellisyyttä ja tiedon pimittämiseen suhtaudutaan erittäin kriittisesti. Tärkeää on 
myös, ettei anneta katteettomia lupauksia ja liioitella vaikkapa tuotteen ominaisuuksia. Näistä 
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jää sosiaalisessa mediassa nopeasti kiinni. Toisaalta asiakkaiden voidaan ajatella olevan 
halukkaampia kertomaan näkemyksistään ja toiveistaan, kun he kokevat voivansa luottaa 
suhteen toiseen osapuoleen. 
Tyytyväisyys suhteeseen voidaan määritellä sen perusteella, missä määrin suhteen osapuolet 
suhtautuvat toisiinsa myönteisesti johtuen positiivisten odotusten vahvistumisesta (Hon & 
Grunig 1999: 20). Tällöin molemmat osapuolet uskovat, että toinen suhtautuu positiivisesti ja 
on sitoutunut ylläpitämään suhdetta. Tyydyttävässä suhteessa hyötyjen todetaan myös ylittävän 
kustannukset. (emt.) Organisaatio pystyy vahvistamaan asiakkaiden tyytyväisyyttä sosiaalisessa 
mediassa panostamalla laadukkaaseen ja kiinnostavaan sisältöön, joka täyttää asiakkaiden 
odotukset tai ihannetilanteessa jopa ylittää ne. Toisaalta organisaation tulisi jatkuvasti osoittaa 
sitoutumisensa suhteen ylläpitämiseen esimerkiksi vastailemalla viipymättä asiakkaiden 
kysymyksiin. Sosiaalisen median myös korostetaan usein olevan verrattain erittäin halpa 
markkinointikanava, sillä useimpiin sosiaalisen median palveluihin rekisteröityminen on 
ilmaista ja myös mainonta on esimerkiksi printti- tai tv-mainontaan verrattuna huokeaa. 
Kohtalaisen pienillä panostuksilla voidaan siis mahdollisesti saavuttaa erittäin suuria hyötyjä. 
Tällöin hyödyt siis ylittävät kustannukset. 
Sitoutumisesta Grunigin ja Honin (1999: 20) mukaan kertoo se, missä määrin suhteen osapuolet 
uskovat ja kokevat, että suhteen ylläpitoon ja kehittämiseen kannattaa panostaa. Sitoutumiseen 
liittyy kaksi keskeistä ulottuvuutta: jatkuviin tekoihin perustuva sitoutumisen kesto sekä 
affektiivinen sitoutuneisuus, jossa korostuu sitoutumisen emotionaalinen puoli. (emt.) Myös 
sitoutumisen muodostumisessa keskeistä sosiaalisen median osalta on jälleen sisältö. 
Sitoutumisen näkökulmasta katsottuna sisällön tuotannossa korostuvat jatkuvuus sekä 
tunnepitoisuus ja syvällinen sidosryhmien kiinnostuksen kohteiden tunteminen.  
Näiden neljän lopputuleman lisäksi Grunig ja Hon (1999:20−22) määrittelivät kaksi 
suhdetyyppiä, joista ensimmäinen perustuu vaihdannalle. Tällöin suhteen toinen osapuoli tekee 
palveluksen toisen hyväksi vain koska se on aikaisemmin saanut jotain toiselta osapuolelta tai 
olettaa saavansa jotain jatkossa (exchange relationship). Toisessa suhdetyypissä palveluksia 
toiselle tehdään, koska ollaan kiinnostuneita toisen hyvinvoinnista. Hyödyn tuottamisesta 
toiselle ei tällöin odoteta mitään vastinetta (communal relationship). Vaikka vaihtosuhteet 
asiakkaiden kanssa ovat markkinointiviestinnän ydintä, on viestinnässä myös oleellista panostaa 
yhteisöllisten suhteiden rakentamiseen. Tuottaessaan hyötyä suhteen toiselle osapuolelle 
odottamatta saavansa mitään takaisin, organisaatio itse asiassa parantaa mainettaan ja täten 
kohtaa pitkällä tähtäimellä vähemmän vastustusta ja saa enemmän tukea sidosryhmiltään. 
Asiantuntemus, jota tarvitaan näiden yhteisöllisten suhteiden rakentamiseksi erottaa viestinnän 
muista vastaavista toiminnoista kuten markkinoinnista. (Hon & Grunig 1999: 20−22.)  
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Näiden neljän suhteen ominaispiirteen sekä kahden suhdetyypin pohjalta Hon ja Grunig (1999: 
28−30) kehittivät kysymyspatteriston, joka avulla käsityksiä suhteiden laadusta voidaan 
arvioida kvantitatiivisesti. Kysymyksiä voidaan käyttää apuna arvioitaessa sekä yleisön että 
toisaalta organisaation johdon käsityksiä suhteesta ja näitä tuloksia voidaan vertailla keskenään. 
Kyselytutkimuksen avulla saadaan määrällistä näyttöä suhteiden nykytilasta, ja tämän tiedon 
avulla voidaan organisaation johdolle esimerkiksi osoittaa keskeisiä organisaation 
menestykseen vaikuttavia kehityskohteita. (Hon & Grunig 1999: 25−39.) Viestinnän 
mittaamisesta paljon kirjoittaneen Katie Delahaye Painen mukaan mittaristo soveltuu 
käytettäväksi myös esimerkiksi blogien osalta (2007: 4). 
Honin ja Grunigin mittariston avulla pystytään siis mittaamaan käsityksiä suhteiden laadusta. 
Käsitysten kartoittaminen vaatii kuitenkin aina joko kyselytutkimuksen tai haastattelun 
tekemistä, mikä puolestaan vaatii resursseja. Näkisinkin, että Honin ja Grunigin määrittelemää 
neljää ulottuvuutta (määräysvallan molemminpuolisuus, luottamus, sitoutuminen ja 
tyytyväisyys) sekä kahta suhdetyyppiä voidaan käyttää sosiaalisessa mediassa suhdetoiminnan 
arvioinnin ohjenuorina myös muutoin. Sosiaalisessa mediassa suhteen laatua voidaan ajatella 
tarkasteltavan käsityksien kartoittamisen lisäksi myös erilaisten indikaattoreiden avulla, jotka 
osoittavat, kuinka tyytyväisiä, luottavaisia ja sitoutuneita ihmiset ovat suhteeseen ja 
minkälaisiksi he kokevat vaikutusmahdollisuutensa suhteessa. Sosiaalisessa mediassa näistä 
suhteen ulottuvuuksista kertovat esimerkiksi tasavertaisen keskustelun aktiivisuus, positiivinen 
palaute sekä organisaation kehittämistä kohtaan osoitettu kiinnostus. Honin ja Grunigin (1999) 
ohjeisto suhteiden mittaamiseksi on laadittu ennen sosiaalisen median aikaa, ja täten siinä ei ole 
huomioitu näitä tapoja, joiden avulla suhteiden laatua voidaan verkossa mitata. He kuitenkin 
toteavat jo tuolloin, että tulevaisuudessa organisaatiot saattavat rakentaa suurimman osan 
suhteistaan verkossa ja kokevat aiheen tutkimisen tärkeäksi (Hon & Grunig 1999: 39). 
Lisäksi on huomattava, että organisaation ja sen sidosryhmien väliset hyvät suhteet eivät aina 
johda välittömästi muutoksiin käytöksessä. Vaikutukset voivat olla näkymättömiä esimerkiksi 
estäessään yleisöä osallistumasta vaikkapa lakkoihin tai protesteihin, ja toisinaan vaikutukset 
käytöksessä voivat näkyvä vasta vuosien päästä. Tästä johtuen pelkkä suhteisiin pohjautuvan 
käytöksen ja siinä mahdollisesti tapahtuvien muutosten mittaaminen ei aina ole riittävää. 
Lyhyemmällä aikavälillä järkevää onkin suorittaa lisäksi mittaamista suhteiden eri 
kehitysvaiheissa käyttäen prosessi-indikaattoreita sen sijaan, että odotettaisiin ihmisten 
käytöksessä tapahtuvia muutoksia. (Hon & Grunig 1999: 10−11, 18.) Tähän logiikkaan pohjaten 
sanoisin, että sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksesta kertovien kommenttien, tykkäämisten 
ja jakamisten määrän ja laadun seuraamista voidaan pitää perusteltuna. Esimerkiksi 
Facebookissa vilkas keskustelu, positiivinen palaute sekä organisaation tuottaman sisällön 
jakaminen, mikä osoittaa sen olleen kiinnostavaa, toimivat mielestäni käyttökelpoisina 
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indikaattoreina hyvästä suhteesta. Hon ja Grunig (1999: 18) toteavat, että vaikka suhteiden 
laadun arviointi edellyttää suhteiden lopputulosten tai seurausten mittaamista, tarjoavat nämä 
prosessi-indikaattorit arvokasta informaatiota viestinnän ammattilaisille, jotka tarvitsevat 
lyhyellä aikavälillä todisteita osoittaakseen, että tehtävät viestinnälliset toimet johtavat 
toivottuihin pitkän aikavälin vaikutuksiin. Tämän tiedon pohjalta tuotettavaa sisältöä pystytään 
myös muokkaamaan nopeasti ja joustavasti sidosryhmien kiinnostuksen kohteita vastaavaksi 
(emt). 
3.7 IAB Finlandin sosiaalisen median mittaussuositus 
 
Verkkomarkkinointia edistävän IAB Finland -järjestön sosiaalisen median työryhmän tehtävänä 
on ollut pohtia mittaussuosituksia sosiaalista mediaa varten. Työryhmän tuotos IAB Finland − 
Sosiaalisen Median Markkinoinnin Mittaamisen Suositus 1.0 julkaistiin marraskuussa 2012 ja 
sen ”tarkoitus on auttaa yrityksiä ja yhteisöjä laatimaan vertailukelpoisia mittauksia sosiaalisen 
median markkinointitoimenpiteitä varten, ja näin tukea heitä suunnitelluissa toimenpiteissä”. 
IAB:n työryhmä on myös ilmoittanut kyseessä olevan ensimmäinen versio mittaussuosituksista, 
joita kehitetään jatkossa. (IAB Finland 2012.) 
Tämä suositus on tietojeni mukaan ensimmäinen laatuaan Suomessa ja siksi tarkastelenkin sitä 
seuraavassa lähemmin. Kappale toimii myös yhteenvetona aikaisemmasta pohdinnasta koskien 
viestinnän vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa. IAB:n suosituksessa eri mittaustyyppejä ja 
yksittäisiä mittareita ei ole erikseen perusteltu minkään teoria valossa. Arvioinkin siksi 
mittaussuosituksia tämän työn teoreettisen viitekehyksen läpi eli suhteessa viestintäkäsitykseen, 
joka perustuu vuorovaikutteisuuteen ja suhdetoimintaan sekä huomioiden organisaatioiden 
julkisuuskentillä tapahtuneet muutokset.   
3.7.1 Sosiaalisen median mittaustyypit 
 
Suosituksessa sosiaalisen median mittaaminen jaetaan neljään kategoriaan: näytöt (views / 
impressions), osallistaminen (engagement), jakaminen (sharing) ja toiminta (action). 
Näytöt: 
Yksisuuntainen näkyvyys brändistä sosiaalisessa mediassa, jossa käyttäjä kohtaa 
tuotteen ja saa siitä tietoa. Näkyvyys myös ohjaa käyttäjää toimenpiteisiin, kuten 
jakamaan ja osallistumaan. Näyttöjä käytetään mittarina myös perinteisessä 
verkkomainonnassa. 
Osallistaminen: 
Kaksisuuntainen suhde brändiin, jossa henkilö osallistuu arvoa välittävään 
sisältöön tekemällä toimenpiteitä sosiaalisessa mediassa. Näistä ovat 
esimerkkeinä kommentointi, sisällön luominen ja kilpailuun osallistuminen. 
Osallistumisen tulisi olla käyttäjälähtöistä ja liittyä sisältöön, johon se tuotetaan. 
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Laadullisesti tulisi ottaa huomioon, että osallistuminen voi olla positiivista tai 
negatiivista. Osallistumiseen lasketaan myös kerätty yleisö esimerkiksi brändin 
Facebookin tykkäykset, Twitterin seuraajat.  
Jakaminen: 
Sisällön jakaminen eli levittäminen on ihmisten tekemää suosittelua brändistä tai 
sen tuotteesta/palvelusta muille käyttäjille. Markkinoija pystyy edesauttamaan 
levittämistä erilaisilla työkaluilla kuten lisäämällä sosiaalisia kirjanmerkkejä 
sisällön viereen. Huomioitavaa on, etteivät kirjanmerkit itsessään ole aitoa 
jakamista. Tärkeimpänä tekijänä ratkaisee sisällön laatu. 
Toiminta: 
Toimenpiteet kuten myynti/kauppa, rekisteröitymiset, tiedon omaksuminen ym. 
toiminta voi tapahtua myös sosiaalisen median ulkopuolella, etenkin silloin kun 
sosiaalisen median toimenpiteillä ohjataan käyttäjiä kauppapaikoille. Toimintaa 
voidaan mitata seuraamalla liikennettä sosiaalisesta mediasta tai 
käyttäjäkyselyillä.  
(IAB Finland 2012. Lihavoinnit alkuperäisiä, kursivoinnit niiden merkittävyyden 
mukaan Pauliina Venäläinen.) 
IAB-työryhmän jako toimii mielestäni hyvänä pohjana mittaamista hahmotettaessa korostaen 
mm. eroja yksisuuntaisen näkyvyyden ja kaksisuuntaisen suhteen välillä. Joitakin 
epäloogisuuksia suosituksessa myös ilmenee erityisesti käsite-tasolla. Tarkastelen niitä 
seuraavassa. 
3.7.2 Suositellut mittarit 
 
Työryhmä on määritellyt konkreettisia mittareita ja laskukaavoja, joiden avulla sosiaalista 
mediaa voidaan mitata. Erityisen suositeltavia mittareita heidän mukaansa ovat yleisön 
osallistaminen, keskustelun tavoittavuus, kerätty yleisö sekä mukaantuonti. Arvioin seuraavassa 
mittareita edellisissä luvuissa esitettyjen teoreettisten pohdintojen valossa. Mittareiden 
kuvaukset löytyvät liitteestä 9. 
 
Mittareista kolme ensimmäistä mittaavat osallistamista, joka on siis yksi edellisessä kappaleessa 
esitellyistä mittaustyypeistä. Ensimmäisen mittarin eli yleisön osallistamisen avulla pystytään 
mittaamaan kaksisuuntaista suhdetta yrityksen ja asiakkaan välillä, jos kommenttien, tykkäysten, 
jakojen ja yleisön itsensä tuottaman sisällön ajatellaan olevan eräänlaisia prosessi-
indikaattoreita, jotka kuvaavat suhteen laadun eri ulottuvuuksia (ks. kappale 3.6). Yrityksen 
tuottaman sisällön voi ajatella olevan keskustelun aloitus, johon asiakas tarttuu esimerkiksi 
kommentoimalla tai jakamalla sisältöä eteenpäin. Kyseessä on siis vuorovaikutustilanne, ja 
jatkuvan vuorovaikutuksen kautta asiakkaan ja yrityksen välille pystytään rakentamaan aito 
suhde. Tässä erityisen tärkeä on huomio, että ”osallistaminen voidaan painottaa eri tavoin, 
esimerkiksi kommenteille antaa suurempi painoarvo kuin tykkäyksille”. Esimerkiksi asiakkaan 
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itse oma-aloitteisesti tuottama sisältö muodossa tai toisessa vaikuttaisi olevan eritasoinen 
panostus keskusteluun kuin tykkääminen Facebookissa, joka vaatii vain yhden klikkauksen. 
Myös Facebookin EdgeRank-algoritmi arvottaa osallistumisen eriarvoiseksi niin että 
esimerkiksi kommentit ovat arvokkaampia kuin tykkäämiset (ks. esim. Zipipop 2012). 
Vaikuttavuuden eri tasojen arvioimisessa, eri osallistumismuotojen painottaminen vaikuttaakin 
perustellulta. Lisäksi ymmärtäisin, että oikeastaan tämä mittari mittaa osallistumista 
osallistamisen sijaan. Kuten suosituksessakin mainitaan, tarkoitetaan yleisön 
osallistamisella ”toimenpiteitä, joilla tavoiteltu kohderyhmä saadaan aktivoitua sisällön 
ympärille”. Näin ollen osallistamista mitattaessa laskettaisiin näitä osallistavia toimia, eikä 
tuotetun sisällön vastaanottamia reaktioita. Niinpä kutsuisinkin tätä mittaria mieluummin 
yleisön osallistumiseksi. 
Keskustelujen tavoittavuus -mittari vaikuttaisi äkkiseltään olevan varsin lähellä yleisön 
osallistaminen-mittaria. Ymmärrän näiden mittareiden välisen eron kuitenkin niin, että 
ensimmäisellä mitataan keskustelijoita (yksittäisiä henkilöitä) suhteessa kaikkiin kävijöihin kun 
taas jälkimmäisessä yksittäisten kiinnostusten osoitusten (kommenttien, tykkäysten jne.) 
suhdetta näyttökertoihin, jolloin yksi yksittäinen henkilö on voinut osallistua keskusteluun 
useamman kerran. Näin ollen näiden kahden mittarin erottaminen toisistaan on perusteltua.  
Mittareista kolmas, Kerätty yleisö, lienee ollut toistaiseksi yksi käytetyimmistä mittareista 
sosiaalisessa mediassa. Näkisin kuitenkin, että osallistumisen sijaan se on puhtaasti näkyvyyttä 
mittaava mittari. Esimerkiksi Facebookin tykkääjät tai Twitterin seuraajat voivat yrityksen 
lähettämän viestin nähdessään toimia eri tavoin. Jos he eivät reagoi viestiin millään tavoin, 
voidaan puhua korkeintaan saavutetusta näkyvyydestä. Kyse on siis yksisuuntaisesta 
viestinnästä, joka toki voi ohjata toimenpiteisiin, kuten jakamaan tai osallistumaan. Vasta kun 
viesti onnistuu olemaan sisällöllisesti niin kiinnostava, että se innostaa viestin näkijän 
reagoimaan siihen jollain tavoin, voidaan puhua osallistamisesta ja osallistumisesta. Pelkän 
kerätyn yleisön suuri koko ei sinänsä takaa yleisön aktiivista osallistumista. Sijoittaisinkin täten 
Kerätty yleisö -mittarin mittaustyypeistä Näytöt-kategoriaan, jonka nimeäisin näkyvyydeksi, 
jotta se olisi käsitteenä samantasoinen muiden mittaustyyppien kanssa. Samalla korostan myös, 
että näkyvyys ei toki ole mitenkään vähäpätöinen tulos. Sen avulla pystytään esimerkiksi 
kasvattamaan organisaation tunnettuutta ja toisaalta näkyvyys voi myös johtaa suoraan 
toimintaan esimerkiksi verkkokauppaostoksen tekemiseen ilman, että käyttäjä on osallistunut 
millään tavoin keskusteluun.  
Huomautan lisäksi, että näkyvyys ja osallistuminen myös kietoutuvat toisiinsa tiiviisti 
sosiaalisessa mediassa. Vaikka yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen arvoa itsessään voidaan 
korostaa suhteiden rakentamisen näkökulmasta, on vuorovaikutuksen tavoitteena toisaalta myös 
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laajempi näkyvyys. Esimerkiksi yrityksen näkyvyys Facebookissa perustuu osittain juuri fanien 
aikaisemmin osoittamaan kiinnostukseen yritystä kohtaan. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että 
yrityksen päivitykset nousevat paremmin esille fanien kavereiden uutisvirrassa, jos Facebookin 
EdgeRank-algoritmi on todennut ne kiinnostaviksi perustuen siihen, ovatko fanit aiemmin 
jollain tavalla (esim. kommentoimalla, tykkäämällä tai jakamalla) osoittaneet sisällön olleen 
kiinnostavaa (ks. esim. Parviainen & Lähdevuori 2012; Politi 2012). Näkyvyys ja vuorovaikutus 
kietoutuvat siis tiiviisti toisiinsa ja vaikuttavat toinen toisiinsa. 
Suositelluista mittareista neljäs ja viimeinen on nimetty mukaantuonniksi. Sillä tarkoitetaan sitä 
osuutta käyttäjistä, jonka yksittäinen käyttäjä on saanut mukaan jakamallaan sisällöllä. Tämä 
saadaan selville laskemalla, mikä määrä käyttäjistä tuli markkinoijan tuottamaan sosiaalisen 
median ympäristöön sisällön jakojen kautta, ja kuinka moni jakoi sisältöä itse eteenpäin. (IAB 
Finland 2012.) 
 
Mukaantuonti sijoitetaan suosituksessa levittäminen/jakaminen mittaustyypin alle. 
Mukaantuonti on osoitus suosittelusta. Suosittelu ja sen merkitys sosiaalisen median 
tuloksellisuuden kannalta on puolestaan yksi perinteisimmistä sosiaalisen median mittareista ja 
onkin luonnollista, että se on huomioitu myös näissä mittaussuosituksissa. IAB:n sosiaalisen 
median työryhmän puheenjohtaja Jari Jaanto (2012) korostaa, että jakamisen tai levittämisen 
merkitys perustuu suosittelun merkitykseen verrattuna mainosviestiin. Arkijärkikin sanoo, että 
tuttavan suositus on usein tärkeämmässä asemassa esimerkiksi ostopäätöstä tehdessä kuin 
helposti puolueellisena pidettävä mainosviesti. Jaanto (2012) kuitenkin huomauttaa, että 
suosittelun merkitys sosiaalisessa mediassa ei nykyään enää ole yhtä suoraviivainen kuin ennen, 
sillä ihmiset ovat jo tottuneet siihen, että sosiaalisessa mediassa jaetaan jatkuvasti asioita, ja 
täten suosittelut myös hukkuvat massaan entistä helpommin. Tämä huomio suosittelun ja 
jakamisen merkityksen pienentymisestä on tänä päivänä varsin aiheellinen. Myös EVAn 
sosiaalista mediaa koskevassa raportissa todetaan, että ystävien suosituksiin luottavien 
kuluttajien määrä on laskenut jyrkästi sosiaalisen median palvelujen yleistyessä ja suositusten 
määrän kasvaessa (Isokangas & Kankkunen 2011: 75). 
 
En tosin ole varma, onko tarpeen erottaa levittäminen omaksi kategoriakseen vai voisiko sen 
luontevasti sijoittaa osaksi osallistaminen-kategoriaa. Ovathan kommentoiminen ja 
tykkääminenkin omanlaistaan suosittelua, ja myös yleisön osallistaminen -mittarin kohdalla 
mainitaan sisällön jakaminen esimerkkinä kyseisestä toiminnasta. Levittäminen/jakaminen 
vaikuttaisi kuitenkin olevan painoarvoltaan merkittävämpi suosittelu kuin esimerkiksi 
tykkääminen tai kommentoiminen. Ehkä se siksi puoltaa paikkaansa omana mittaustyyppinään 
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erillään muista suosittelun tai osallistumisen muodoista. 
 
Viimeinen mittaustyypeistä, joka on nimetty toiminnaksi, huomioi puolestaan perinteisemmät 
viestinnän ja markkinoinnin tulokset, joista esimerkeiksi on otettu myynti, rekisteröitymiset 
sekä tiedon omaksuminen. Tätä toimintaa voidaan mitata seuraamalla liikennettä sosiaalisesta 
mediasta esimerkiksi verkkokauppaan tai hyödyntämällä käyttäjäkyselyitä. (IAB Finland 2012.) 
Kategoria on hyvä erottaa muista vaikkakin sen otsikointi saattaa johtaa harhaan, sillä ovathan 
myös osallistuminen ja levittäminen ”toimintaa” vaikkakin eritasoista.  
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että IAB:n mittaussuosituksissa on huomioitu paljon asioita, jotka 
ovat perusteltavissa myös tarkasteltuna tämän työn teoreettisen viitekehityksen läpi. Olen 
kuitenkin edellä nostanut esille joitakin epäloogisuuksia sekä käsitteellisiä epätarkkuuksia sekä 
esittänyt muutamia tarkennusehdotuksia suositukseen. Palaan suositukseen vielä tarkemmin 
työn viimeisessä pohdinta-luvussa. 
4 Tutkimusaineisto ja -menetelmät 
 
Tutkimusaineisto on kerätty kyselytutkimuksella, joka osoitettiin Suomessa toimiville 
elintarvikealan yrityksille. Elintarvikealan yritykset ovat kiinnostava tutkimuskohde sosiaalisen 
median osalta, sillä moni näistä yrityksistä tekee eri sosiaalisen median palveluissa 
menestyksekästä viestintää ja markkinointia, jolloin myös toiminnan arvioimisen ja mittaamisen 
tarkastelu tässä joukossa on mielekästä. Useat elintarvikealan yritykset ja heidän yksittäiset 
brändinsä ovat usein kärkisijoilla erilaisissa sosiaalisen median listauksissa (ks. esim. 
Socialbakers ja Fanilista). Lisäksi kyseessä on myös selkeä rajaus B2C-yrityksiin. Myös työn 
tilaajan toiveena oli empirian kohdentaminen tähän toimialaan. 
Käytännössä tutkimus pystyttiin kohdistamaan Suomessa toimiville elintarvikealan yrityksille 
hyödyntämällä Elintarviketeollisuusliiton (ETL) jäsenyrityslistausta. ETL edustaa Suomessa 
toimivaa elintarviketeollisuutta ja sen n. 300 jäsenyritystä ja kaksi järjestöjäsentä kattavat 90 
prosenttia elintarviketeollisuuden tuotannosta Suomessa. ETL:n jäsenistöön kuuluu 
kuluttajatuotteita myyvien yritysten lisäksi myös paljon alihankintatöitä tekeviä yrityksiä, jotka 
eivät itse myy ja markkinoi tuottamiaan tuotteita kuluttajille vaan myyvät ne jollekin toiselle 
elintarvikealan toimijalle. Tällaisia olivat esimerkiksi monet myllyt, teurastamot, meijerit, viljan 
tuottajat sekä kalanjalostuslaitokset. Koska tutkimus kohdistuu vain B2C-yrityksiin, rajattiin 
kyseiset yritykset pois perusjoukosta. Lisäksi ETL:n listalta poistettiin kaikki 
sotilaskotiyhdistykset ja myös kaksi tupakkatuotteita myyvää yritystä, sillä tupakkatuotteiden 
mainonta ja markkinointiviestintä kuluttajille on Suomessa lailla kielletty, eikä heidän täten 
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voida olettaa toimivan myöskään sosiaalisessa mediassa. ETL:n jäsenyrityslistaa verrattiin myös 
työn toimeksiantajan markkinointitarkoituksia varten ylläpitämään rekisteriin Suomessa 
toimivista elintarvikealan yrityksistä ja vertailun perusteella lisättiin perusjoukkoon vielä 15 
yritystä. Lopulta perusjoukkoon kuului 203 yritystä. 
Viime vuosina internetin kautta tehtävät www-kyselyt ovat nopeasti yleistyneet (Heikkilä 2008: 
18). Myös tämä kysely suoritettiin Questback-työkalun avulla toteutetulla verkkolomakkeella, 
sillä sen ajateltiin olevan luontevin ja kätevin tapa kyselyn perusjoukon edustajille vastata 
kyselyyn. Verkkokyselyssä vastaukset myös tallentuvat suoraan sähköiseen muotoon, jolloin 
vältytään aikaa vievältä ja virhealttiilta paperilomakkeiden tallennusvaiheelta. Tässä 
perusjoukossa ei verkkokyselyn ajateltu myöskään aiheuttavan tavoitettavuusongelmaa, sillä 
tietokone ja verkossa toimiminen ovat välttämätön osa perusjoukon edustajien työtä.  
Kutsu tutkimukseen lähetettiin sähköpostitse yhdelle henkilölle kustakin perusjoukon 203 
yrityksestä. Koska yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa on usein viestintä- tai 
markkinointifunktion vastuulla (ks. esim. Lähdevuori & Parviainen 2012:14; Zerfass et al. 
2011), osoitettiin tutkimuskutsu yritysten viestintä- tai markkinointijohtajille tai -päälliköille. 
Viestinnästä tai markkinoinnista vastuussa olevan henkilön ajateltiin edeltäneeseen perustuen 
olevan vastuussa yrityksen virallisesta viestinnästä ja sen toimivuuden arvioinnista myös 
sosiaalisessa mediassa. Mikäli yrityksestä ei erikseen löytynyt viestintä- tai 
markkinointihenkilöstöä, osoitettiin tutkimuskutsu jollekin toiselle henkilölle, jonka ajateltiin 
pystyvän pätevästi vastaamaan kyselyyn. Aivan pienimpien yritysten osalta tämä tarkoitti usein 
toimitusjohtajaa. Muita ammattinimikkeitä olivat mm. myyntipäällikkö, online-dialogin johtaja, 
tuotepäällikkö ja markkinointiviestinnän asiantuntija.  
Kutsu kyselyyn lähetettiin maanantaina 29.10.2012 ja vastausaikaa annettiin reilu viikko 
tiistaihin 6.11. saakka. Ensimmäisen kutsun lisäksi lähetettiin kaksi muistutuskutsua: 
perjantaina 2.11. ja tiistaina 6.11. Vastausaikaa myös jatkettiin päivällä eli 7.11. saakka ja tästä 
ilmoitettiin viimeisen muistutuskutsun yhteydessä. Alkuperäinen kutsu ja muistutuskutsut 
löytyvät liitteestä 4.  
Kyseessä oli lähtökohtaisesti kokonaistutkimus, joka olisi kattanut koko elintarvikealan 
Suomessa. Kokonaistutkimuksessa aineisto ei ole otos vaan kuvaa suoraan määriteltyä 
perusjoukkoa eli tässä tapauksessa Suomessa toimivia elintarvikealan yrityksiä (ks. esim. 
Vehkalahti 2008:45). Kokonaistutkimuksen ollessa kyseessä vältytään otantaan liittyvältä 
epävarmuudelta, mutta tällöinkin mittauksesta johtuva epävarmuus on läsnä. Täydellisiä 
vastauksia lähetettyihin 203 kyselyyn saatiin 35 kappaletta eli vastausprosentti oli 17. Tämän 
lisäksi aineistoon otettiin mukaan viisi keskenerästä vastausta, jolloin joidenkin kysymysten 
osalta vastaajamäärä nousi 40:een ja kokonaisvastusprosentti oli 20. 
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Aineiston koko ei siis mahdollista kovin laajoja tilastollisia analyysejä ja suuren vastauskadon 
johdosta myöskään tilastolliseen yleistettävyyteen ei juurikaan ole mahdollisuuksia. Palaan 
vastauskadon aiheuttamiin rajoituksiin tarkemmin kappaleessa 4.2.  Aineisto tarjoaa kuitenkin 
kiinnostavan katsauksen sosiaalisen median mittaamiskäytäntöihin tässä vastausryhmässä ja sen 
tuloksia voidaan pitää suuntaa-antavina. 
4.1 Kyselytutkimus tiedonkeruumenetelmänä 
 
Kyselytutkimuksessa mittaus tapahtuu kyselylomakkeella. Tutkimuksen onnistuminen riippuu 
mitä suurimmassa määrin lomakkeesta. Ratkaisevaa on, kysytäänkö sisällöllisesti oikeita 
kysymyksiä tilastollisesti mielekkäällä tavalla. (Vehkalahti 2008: 20.) Tässä työssä käytetty 
kyselylomake on esitetty kokonaisuudessaan liitteessä 1.  
Koska kysymyslomakkeeseen ei ole mahdollisuuksia tehdä muutoksia enää jälkeenpäin, myös 
tässä työssä suunniteltiin kyselylomake huolella. Jokaista tutkimuskysymystä mitattiin 
useamman osion avulla (ks. operationalisointitaulukko, liite 2). Osioiden eli yksittäisten 
kysymysten ja väitteiden osalta huomioitiin, että jokainen niistä mittaa yksiselitteisesti vain yhtä 
asiaa. Kyselyssä käytettiin sekä avoimia että suljettuja osioita. Avoimia kysymyksiä käytettiin 
tilanteissa, joissa vastausvaihtoehtoja ei haluttu erikseen luetella johdattelun välttämiseksi. 
Avointen kysymysten etuja ovat mm. mahdollisuus saada vastaajan mielipide selville 
perusteellisesti sekä mahdollisuus luokitella aineistoa monella tavalla (Valli 2001: 111). Suurin 
osa kyselyn osioista oli kuitenkin suljettuja kuten yleensäkin kyselytutkimuksessa (Vehkalahti 
2008: 25). Myös kielen selkeyteen ja ytimekkyyteen sekä lomakkeen yleiseen ulkonäköön 
kiinnitettiin huomiota. Kyselylomaketta myös testattiin ennen sen lähetystä kollegoistani 
koostuvalla ryhmällä ja myös gradun ohjaaja Leif Åberg antoi lomakkeesta palautetta. 
Lomaketta hiottiin useaan otteeseen näiden kommenttienpohjalta.  
Kyselytutkimuksen suljettujen osioiden mittaustasoissa oli eroja. Mittauksen taso vaikuttaa 
siihen, miten osiota voidaan jatkossa käyttää ja millaisissa analyyseissä sitä voidaan hyödyntää. 
Lisäksi mittaustaso vaikuttaa mittauksen laatuun. Mitä korkeampi mittaustaso on, sitä enemmän 
vaihtoehtoisia analysointitapoja on tarjolla. Esimerkiksi keskiarvojen, korrelaatioiden ja 
hajontojen laskeminen edellyttää väliasteikollista mittausta eli luokittelu ja järjestäminen eivät 
ole riittäviä mittaustasoja. (Vehkalahti 2008: 27, 35.) Tässä työssä mittaustaso huomioitiin jo 
lomakkeen suunnitteluvaiheessa, sillä mittaustasoa ei voi jälkikäteen nostaa.  
Tässä työssä käytettiin mitta-asteikkona monen osion osalta nk. Likertin asteikkoa. Se on yksi 
useimmin käytetyistä ja sopivimmista vaihtoehdoista, kun on kyse asenteiden ja mielipiteiden 
mittaamisesta (Valli 2010: 118). Likertin asteikko on järjestysasteikko, jolla kuitenkin 
käytännössä tehdään analyysiä kuten väliasteikolla (Vehkalahti 2008: 35). Myös tässä työssä 
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Likertin asteikon avulla kerätyille muuttujille on laskettu keskiarvoja ja -hajontoja. Likertin 
asteikon käyttö tällä tavoin voidaan perustella, jos muuta edellytys täyttyy. Ensinnäkin on 
tärkeää, että käytettävä asteikko muodostaa selvän, yksiulotteisen jatkumon jostain ääripäästä 
toiseen. Tällöin vastauksista keskimmäisen tulee olla neutraali.  (Vehkalahti 2008: 35−37.) 
Vehkalahti (2008: 36) korostaa erityisesti, että usein käytetty vaihtoehto ”en osaa sanoa” voi 
olla kaukana neutraalista, eikä sitä tulisi sijoittaa keskimmäiseksi vaihtoehdoksi, sillä se rikkoo 
sekä mittauksen jatkumon että yksiulotteisuuden, jolloin vastauksista tehdyt analyysit ja 
johtopäätökset jäävät epämääräisiksi. Kysymyksestä riippuen eos-vaihtoehdon voi mieluummin 
tarjota omana kohtanaan asteikon ulkopuolella (emt). Näin olen toiminut myös tässä työssä. 
Analyysivaiheessa olen jättänyt kyseiset vastaukset keskiarvo ja -hajontalaskelmien 
ulkopuolelle. Jatkumon lisäksi väliasteikolta vaaditaan myös, että vaihtoehtojen välit ovat yhtä 
suuria (Vehkalahti 2008: 36). Sanallisesti ilmaistujen vaihtoehtojen (esim. ”täysin samaa 
mieltä” ja ”osittain samaa mieltä”) välimatkat toisiinsa eivät itsestään selvästi ole aina 
ymmärrettävissä samalla tavalla yhtä pitkiksi kuin numeroiden välit (esim. 1 ja 2 ovat yhtä 
kaukana toisistaan kuin 3 ja 4). Likertin asteikko voidaan kuitenkin mieltää väliasteikoksi, jossa 
mahdolliset poikkeamat yhtä suurista väleistä johtuvat mittausvirheestä, jota sisältyy kaikkiin 
mittauksiin. Likertin asteikoista voidaan näillä edellytyksillä laskea keskiarvoja, hajontoja ja 
korrelaatioita. (emt: 37.) 
Kyselyiden määrän kasvamisen myötä on alkanut ilmetä vastausväsymystä ja tutkimusten 
vastausprosentit ovat huonontuneet huolestuttavasti. Vehkalahti (2008: 48) ehdottaakin, että 
kyselylomakkeita tulisi mahdollisuuksien mukaan tiivistää ja lyhentää. Lisäksi vastaaminen 
pitää tehdä mahdollisimman helpoksi.  Tässä kyselyssä oli 24 kysymystä ja vastausajaksi 
arvioitiin 10 minuuttia. Matalasta vastausprosentista päätellen kysely olisi voinut olla vieläkin 
tiiviimpi, vaikkakin silloin olisi menetetty osa arvokkaasta tiedosta. Toisaalta kyselyn 
vastaamisen oli jättänyt kesken vain alle kymmenen henkilöä, jolloin vain heidän voidaan 
ajatella turhautuneen kyselyn pituuteen. On toki mahdollista, että ilmoitettu kymmenen 
minuutin vastausaika karkotti monet vastaajat jo ennen lomakkeen avaamista.  
Kyselytutkimuksessa myös kutsun saate on merkittävässä asemassa, sillä sen tarkoitus on 
motivoida vastaaja täyttämään lomake ja selvittää tutkimuksen taustaa ja vastaamista. Saatekirje 
voi ratkaista ryhtyykö vastaaja täyttämään lomaketta vai ei. (Heikkilä 2008: 61.) Tässä saate 
pyrittiin pitämään ytimekkäänä, sillä se tuli sähköpostiviestin tekstikenttään. Saatteessa tuotiin 
esille, mitä hyötyä vastaajalle itselleen on kyselyyn vastaamisesta (ks. tutkimuskutsut, liite 4). 
Kutsuista kaksi ensimmäistä lähetettiin gradun ohjaajan professori Leif Åbergin nimissä ja 
viimeisin työntilaajan Akvamariini Porter Novellin toimitusjohtaja Pia Jänneksen nimissä, sillä 
tällä ajateltiin olevan vaikutusta vastausinnokkuuteen.  
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4.2 Aineiston analysoinnin rajoitukset 
 
Vastausprosentti on yksi tutkimuksen luotettavuuden ilmaisin. Kyselytutkimuksessa kato on sitä 
suurempi, mitä useampi jättää vastaamatta, joko kokonaan tai osittain. (Vehkalahti 2008: 43−46.) 
Vastaamattomuus aiheuttaa aina harhaa tuloksiin, sillä vastaamatta jättäneet ovat joiltakin 
ominaisuuksiltaan erilaisia kuin kyselyyn vastanneet (Heikkilä 2008: 43). Vastauskatoa on 
olemassa kahdenlaista. Niiden osalta, jotka täyttävät lomakkeen, mutta jättävät osan tiedoista 
pois, puhutaan eräkadosta. Yksikkökato-käsitteellä kuvataan puolestaan sitä joukkoa, joka ei 
vastaa kyselyyn lainkaan. (Ks. esim. Bethlehem & Biffignandi 2011: 110; Heikkilä 2008: 43; 
Vehkalahti 2008: 81.) 
Vastauskatoa ilmenee lähes kaikissa kyselytutkimuksissa riippumatta aineistonkeruutavasta 
(Bethlehem & Biffignandi 2011: 92). Vehkalahti (2008: 44) toteaa, että kyselytutkimusten 
vastausprosentit lienevät nykyisin alle 50:n suuruisia. Hän ei kuitenkaan viittaa tällä erityisesti 
verkkokyselyihin. Muissa tiedonkeruumenetelmissä, kuten puhelin- ja käyntihaastatteluissa 
vastausprosentit ovat yleensä korkeita, kun taas suurinta kato on kirjekyselyissä, joissa vastaajan 
pitää itse myös palauttaa kysely postitse (Heikkilä 2008: 20, 44). Uskoisin verkkokyselyn 
sijoittuvan vastausprosenttien ja kadon osalta jonnekin henkilökohtaisten käynti- ja 
puhelinhaastatteluiden sekä toisaalta kirjekyselyiden välimaastoon. Tilastokeskuksen 
Tilastokirjaston tietopalvelusta asiaa tiedustellessani sain 14.11. 2012 sähköpostitse vastauksen, 
jonka mukaan ”Tilastokeskuksen haastattelutoimiston tekemissä verkkokyselyissä on 
vastaamisprosentti yleensä ollut 20-30 % luokkaa”. Verkkokyselyissä vastausprosentin myös 
todetaan riippuvan pitkälti vastaajajoukosta (ks. esim. Bethlehem & Biffignandi 2011: 92; 
Heikkilä 2008: 20). 
Tässä tutkimuksessa kutsuja kyselyyn lähetettiin 203 kappaletta ja kokonaisia vastauksia saatiin 
35 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostuu 17. Tämän lisäksi aineistoon sisällytettiin 
osittaiset vastaukset, joita oli viisi kappaletta. Tällöin vastausprosentiksi saadaan 20. 
Tutkimuksessa ilmeni siis sekä erä- että yksikkökatoa. Osittain kyselyyn vastanneiden osalta 
vastaukset rajoittuivat kyselyn alkupäähän, sillä jokaiseen kysymykseen oli pakko vastata 
päästäkseen eteenpäin. Vastausprosentin pienuudesta huolimatta vaikuttaisi se kuitenkin olevan 
samaa luokkaa yleisen vastausaktiivisuuden kanssa verkkokyselyiden osalta (vrt. 
Tilastokeskuksen vastaus yllä). Lisäksi on aiheellista ottaa huomioon, että vastaajajoukon 
voidaan olettaa olevan kiireistä ja sähköpostitulvan melkoista. Näihin kahteen asiaan 
suhteutettuna tulosta ei voida pitää erityisen huonona.  
Vastausprosentin pienuudesta johtuen tutkimustuloksia ei kuitenkaan pyritä yleistämään 
koskemaan koko perusjoukkoa. Määrällisesti pieneksi jääneessä vastaajajoukossa ei myöskään 
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voida käyttää useimpia aineiston analysointimenetelmiä. Karkeiden erojen selvittämiseen riittää 
kuitenkin pienempikin otoskoko. Tämän työn tutkimuskysymykset olivat lisäksi muotoiltu niin, 
että niihin saadaan vastauksia myös melko karkeiden analyysien, kuten jakaumien, avulla 
joskaan niiden ei voida sanoa pätevän koko elintarvikealalla Suomessa. 
4.3 Analyysimenetelmät 
 
Tutkimusongelma ja teoreettinen viitekehys ohjaavat tutkimuksen empiirisen osan toteutusta 
(Heikkilä 2008: 143). Tutkimuskysymykset määrittävät myös kerättyjen havaintojen 
analysointitavan. Koska tämä työ on pitkälti uutta tutkimusaihetta kartoittava, ovat myös 
tutkimuskysymykset melko yksinkertaisia, jolloin niihin pystytään vastaamaan myös 
kuvaamalla yksittäisiä muuttujia.  Tulosten esittämisessä ja analysoinnissa on hyödynnetty 
jakaumia, taulukointia, teemoittelua sekä tulosten graafista esittämistä. 
Lisäksi muuttujia ristiintaulukoitiin keskenään. Ristiintaulukointi on yksi tärkeimmistä 
yhteiskuntatutkimuksen perusmenetelmistä. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tutkia kahden 
muuttujan välisiä yhteyksiä riippumatta niiden mittaustasosta. Ristiintaulukointi soveltuu siis 
myös luokittelu- ja järjestystason muuttujille toisin kuin vaikkapa korrelaatioanalyysi. (Alkula, 
Pöntinen & Ylöstalo 1994: 215−219; Vehkalahti 2008: 68, 80.) Ristiintaulukointi 
parametrittomana menetelmänä soveltuu myös tämän työn aineiston analyysiin toisin kuin 
parametriset menetelmät, joissa on monia ennakko-oletuksia aineiston suhteen. Ihmistieteissä 
monet todelliset tutkimustilanteet ovat tyypillisesti sellaisia, joissa nimenomaan 
parametrittomilla menetelmillä saadaan luotettavampia ja uskottavampia tuloksia kuin 
klassisilla menetelmillä (Metsämuuronen 2010: 254).  
Ristiintaulukointiin on yleensä käytettävissä vain otosaineisto, vaikka ollaan kiinnostuneita 
koko perusjoukosta. Ristiintaulukon luokittelijoiden välistä riippuvuutta perusjoukossa voidaan 
arvioida tilastollisella testillä, jota kutsutaan khiin neliö -testiksi tai khii toiseen -testiksi. 
Riippumattomuushypoteesia testaava khii toiseen -testi vertaa toisiinsa havaittuja ja odotettuja 
frekvenssejä. Jos erot ovat tarpeeksi suuria, voidaan todeta, että havaitut erot eivät 
todennäköisesti johdu ainoastaan sattumasta, vaan ne ovat löydettävissä myös perusjoukossa. 
Tällä Pearsonin -testillä pyritään siis selvittämään, voidaanko otoksessa havaittujen erojen 
sanoa pätevän myös perusjoukossa. (Alkula, Pöntinen & Ylöstalo 1994: 215−219; Vehkalahti 
2008:184−185.) Kuten on jo todettu, on tämä työ lähtökohtaisesti kokonaistutkimus, jolloin 
vastaukset olisivat suoraan kuvanneet perusjoukkoa, eikä -testiä olisi tarvittu. 
Vastausprosentin mataluudesta johtuen tuloksia ei kuitenkaan pyritä yleistämään koskemaan 
koko perusjoukkoa, vaan niitä pidetään enemmänkin suuntaa-antavina. 
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Myös kyselyn avoimia osioita analysoitiin tilastollisin menetelmin luokittelemalla niitä ryhmiin. 
Kun luokittelua tehdään, täytyy ennakkoon miettiä ja tarkastella saatuja vastauksia, jotta 
saadaan selville, millaisia luokkia vastauksissa esiintyy (Valli 2001: 110). Tämän työn kahden 
avoimen kysymyksen kohdalla tarkasteltiin avoimia kysymyksiä ilman ennakkoon määriteltyjä 
luokkia ja havaintoja ryhmiteltiin aineistolähtöisesti. Luokittelua ohjasi toki myös 
kirjallisuuskatsauksen perusteella syntynyttä esiymmärrystä aiheesta.  
5 Havainnot ja analyysi 
 
Tässä luvussa esittelen ja analysoin kyselyn tuloksia. Kyselyn eri osioilla (yksittäisillä 
kysymyksillä ja väittämillä) haettiin vastauksia eri tutkimuskysymyksiin. Tämä jaottelu on 
esitetty operationalisointitaulukossa (ks. liite 2). Aloitan luomalla lyhyen yleiskatsauksen 
aineistoon sosiaalisen median käyttöä taustoittavien kysymysten avulla. Nämä havainnot 
esittelen kappaleessa 5.1. Tämän jälkeen tarkastelen kyselyn tuloksia tarkemmin jokaisen 
tutkimuskysymyksen näkökulmasta omissa kappaleissaan (kappaleet 5.2−5.4).  
Havaintoaineistossa on alkupään osioissa enemmän havaintoja kuin kyselyn loppupään osioissa 
johtuen siitä, että aineistoon on otettu mukaan myös keskeneräiset vastaukset, jolloin alkupäässä 
vastauksia on enemmän, sillä kyselyssä ei pystynyt siirtymään eteenpäin vastaamatta 
kysymykseen. Havaintomäärien eroihin vaikuttaa myös se, että muutamiin kysymyksiin pääsi 
vastaamaan vain vastattuaan tietyllä tavalla edeltäneeseen kysymykseen. Olen ilmoittanut 
jokaisen kysymyksen kohdalla erikseen havaintojen lukumäärän (N). 
Fanit, seuraajat, tykkääjät ja tilaajat tarkoittavat tässä työssä henkilöitä, jotka ovat ilmaisseet 
kiinnostuksensa yritystä kohtaan tilaamalla yrityksen päivitykset omaan profiiliinsa. Yrityksen 
näkyvyys sosiaalisessa mediassa perustuu siis pitkälti tähän. Toimintalogiikka eri sosiaalisen 
median palveluissa on kutakuinkin sama, mutta näiden yrityksen ”fanien” nimitykset eroavat. 
Esimerkiksi Facebookissa heitä kutsutaan tällä hetkellä tykkääjiksi (Like) (aikaisemmin faneja), 
kun taas Twitterissä ja Pinterestissä yritystä voi seurata (Follow). Nimitän jatkossa seuraajia, 
tykkääjiä, tilaajia ja muita vastaavia yhteisnimityksellä fanit pitääkseni raportoinnin 
sujuvampana. 
5.1 Yleiskatsaus aineistoon 
 
Tässä kappaleessa tarkastelen aineistoa kuuden osion avulla (ks. liite 1: sivut  2−4 sekä 22−24 
kyselylomakkeessa). Esittelen kappaleen alaluvuissa havaintoja ja analysoin niitä edellä 
esitettyjen teoreettisten pohdintojen perusteella.  
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5.1.1 Sosiaalisen median käytön aktiivisuus 
 
Ensimmäisenä kysymyksenä vastaajilta kysyttiin sosiaalisen median käytön aktiivisuudesta. 
Kuviosta 1a ilmenee, että vähintään kerran viikossa sosiaalista mediaa käyttää 19 yritystä eli 
48 % vastaajista (N=40). Näistä kahdeksan (42 %) hyödyntää sosiaalista mediaa päivittäin. 
Harvemmin kuin kerran viikossa sosiaalista mediaa hyödyntää 13 yritystä eli 33 % vastaajista ja 
lisäksi 8 yritystä eli 20 % ei hyödynnä sitä lainkaan. Kuviossa 1b (ks. liite 5) sosiaalisen median 
käytön aktiivisuus on esitetty vielä erikseen pienten ja suurten yritysten osalta. Näiden kahden 
vertailuryhmän osalta näyttäisi siltä, että suurissa yrityksissä (N=21) sosiaalista mediaa 
käytetään ahkerammin kuin pienissä yrityksissä (N=14). Päivittäin tai useita kertoja viikossa 
sosiaalista mediaan käyttää suurista yrityksistä hieman yli puolet (52 %), kun taas pienistä 
yrityksistä kuusi eli 43 % ei käytä sitä lainkaan ja neljä (29 %) käyttää harvemmin kuin kerran 
kuussa. 
Sosiaalisen median käytön aktiivisuuden voidaan ajatella kertovan yrityksen mahdollisuuksista 
rakentaa suhde asiakkaisiinsa. Kuten kappaleessa 2.3 todettiin, on suhteen rakentamisen 
kannalta keskeistä osapuolten välinen toimiva vuoropuhelu. Mikäli sosiaalista mediaa käytetään 
yrityksissä harvemmin kuin kerran viikossa, vaikeutuu suhteen rakentaminen tai muuttuu jopa 
mahdottomaksi, sillä tuolloin asiakkaan tarpeisiin ei reagoida silloin, kun tarve on akuutti. 
Voitaisiin jopa ajatella, että aitoon vuorovaikutukseen ei riitä myöskään reagointi yrityksen 
taholta useamman päivän viiveellä. Esimerkiksi Soneran kehitysjohtaja Tarmo Ristonen totesi 
sosiaalisen median mittaamista käsittelevässä puheenvuorossaan Markkinointiviestinnän 
viikolla syyskuussa 2012, että heidän tavoitteenaan on asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen 
Facebookissa tunnin sisällä. Tällöin vuorovaikutus on jo varsin lähellä aitoa reaaliaikaista 
keskustelutilannetta. Toki yritysten vastausnopeutta hidastaa luonnollisesti myös se, että usein 
yritykset ovat läsnä sosiaalisessa mediassa vain virka-aikana. Joskin viime aikoina olen ollut 
havaitsevina yritysten Facebook-sivuilla läsnäolon leviämistä myös virka-ajan ulkopuolelle 
iltoihin ja viikonloppuihin. Tämä voisi olla luonnollinen kehityssuunta, jos ihmisiä halutaan 
aidosti palvella heidän ehdoillaan. Kyseessä voisi olla jopa asiakaslähtöisen ajattelun aivan uusi 
taso. Tätä kehitystä olisi kiinnostava tutkia tarkemmin. 
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Kuvio 1a: Sosiaalisen median käytön aktiivisuus vastaajajoukossa 
 
Sosiaalisen median käytön aktiivisuutta kuvaava muuttuja tiivistettiin jatkoanalyysejä varten 
lisäksi kolmeen luokkaan: viikoittain sosiaalista mediaa hyödyntävät yritykset, harvemmin kuin 
viikoittain sosiaalista mediaa hyödyntävät yritykset sekä ei lainkaan sosiaalista mediaa 
hyödyntävät yritykset. Luokittelu on varsin karkea, mutta välttämätön pienellä vastaajajoukolla. 
Luokittelu perustuu yllä esitettyyn ajatukseen siitä, että vuorovaikutteisen suhteen rakentamisen 
edellytyksenä on vähintään viikoittainen keskustelu asiakkaiden kanssa. Täten ensimmäisen 
luokan muodostavat päivittäin, useita kertoja viikossa tai kerran viikossa sosiaalista mediaa 
käyttävät (N=19). Toiseen luokkaan sijoittuvat useita kertoja kuussa, kerran kuussa ja 
harvemmin kuin kerran kuussa sosiaalista mediaa käyttävät yritykset (N=13). Kolmannen 
luokan muodostavat ne yritykset, jotka eivät käytä sosiaalista mediaa lainkaan (N=8). 
Käytännössä tämän viimeisen luokan vastaukset eivät näy tulevissa ristiintaulukoinneissa, sillä 
kyselyn kaikki kysymykset (taustatietoja lukuun ottamatta) pohjautuivat sille, että sosiaalista 
mediaa ylipäänsä hyödynnetään vastaajayrityksessä, jolloin tämän luokan edustajilta ei kyseisiä 
kysymyksiä kysytty.  
5.1.2 Eri sosiaalisen median palveluiden käyttö 
 
Kyselyssä selvitettiin viiden erityyppisen sosiaalisen median palvelun hyödyntämistä (ks. kuvio 
2) pyytämällä vastaajia kertomaan, kuinka usein he käyttävät mainittuja sosiaalisen median 
palveluita. Tutkimuksessa mukana olleista palveluista yhteisöpalvelu Facebook, mikroblogi 
Twitter, videopalvelu YouTube sekä ammatillinen yhteisöpalvelu LinkedIn ovat tätä 
kirjoitettaessa 20 suosituimman verkkosivun joukossa Suomessa (Alexa 2013). Visuaalisuuteen 
perustuvaa Pinterestiä on puolestaan pidetty nopeimmin kasvavana sosiaalisen median 
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palveluna vuonna 2012, ja siksi se haluttiin ottaa mukaan vertailuun. YouTuben rinnalle otettiin 
myös toinen videopalvelu Vimeo.   
Ennakko-oletusten mukaisesti Facebookin käyttö erosi selkeästi muiden palveluiden käytöstä. 
Kahdeksan yritystä eli 25 % niistä vastaajayrityksistä, jotka ylipäänsä kertoivat hyödyntävänsä 
sosiaalista mediaa (ks. kuvio 1a), ilmoitti käyttävänsä Facebookia toiminnassaan päivittäin, 
yhdeksän yritystä (28 %) vastasi käyttävänsä sitä useita kertoja viikossa ja yksi yritys kerran 
viikossa (N=32). Näin ollen 18 yritystä eli 56 % vastaajista hyödyntää Facebookia vähintään 
kerran viikossa. Vain 3 vastaajaa (9 %) ilmaisi, ettei hänen edustamansa yritys käytä 
toiminnassaan lainkaan Facebookia. Kuitenkin 11 (34 %) vastasi hyödyntävänsä Facebookia 
harvemmin kuin kerran viikossa, jolloin taas voitaisiin ajatella, että nämä yritykset eivät pysty 
Facebook-toimiensa avulla rakentamaan kovin tiivistä suhdetta asiakkaisiinsa, ja heiltä jää täten 
tärkeä osa sosiaalisen median vaikuttavuutta hyödyntämättä. 
Twitter, YouTube, Vimeo, LinkedIn sekä Pinterest ovat käytössä huomattavasti harvemmilla 
yrityksillä. Kyseisiä palveluita ei käytä lainkaan 44−66 % yrityksistä. Twitteriä sekä 
videopalveluita käyttää vähintään kerran viikossa 22 % vastaajayrityksistä. Pinterestiä ei käytä 
päivittäin tai useita kertoja viikossa yksikään yritys, ja sen osalta myös en osaa sanoa -luokka 
on muihin palveluihin verrattuna melko suuri (19 %). Tästä voisi ehkä päätellä että kyseinen 
palvelu ei vielä ole kovin tuttu vastaajayrityksissä.  
 
Kuvio 2: Sosiaalisen median palveluiden käyttö vastaajayrityksissä 
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5.1.3 Muut toimet sosiaalisessa mediassa 
 
Yksittäisten sosiaalisen median palveluiden käytön lisäksi vastaajilta kysyttiin myös muista 
toimista sosiaalisessa mediassa (ks. kuvio 3). Kuten eri sosiaalisen median palveluita myös 
muita tapoja toimia sosiaalisessa mediassa on lukuisia. Vastausväsymyksen välttämiseksi 
kysely haluttiin kuitenkin pitää mahdollisimman tiiviinä, ja siksi tässä tyydyttiin kysymään vain 
neljän kiinnostavan toimintatavan yleisyyttä.  
Toimista yleisin on bloggaajayhteistyö, jota on tehnyt hieman yli puolet vastaajista (55 %, 
N=31). Tämä vaikuttaisi olevan linjassa bloggaamisen ammattimaistumisen kanssa: myös 
Suomessa bloggaajat ovat nykyään avoimesti kiinnostuneita ansaitsemismahdollisuuksista sekä 
yhteistyöstä yritysten kanssa (ks. esim. Manifesto 2012). Yhteistyötä valittujen bloggaajien 
kanssa ei kuitenkaan tehdä vastaajayrityksissä viikkotasolla, vaan suurin osa 
bloggaajayhteistyötä tekevistäyrityksistä tekee sitä harvemmin kuin kerran kuussa (53 %, N= 
17).  
Blogia kirjoitetaan itsekymmenessä vastaajayrityksessä (32 %, N=31). Näistä seitsemässä 
blogia kirjoitetaan vähintään kerran kuussa. Tässä osiossa mukana olleista toimista se on 
kuitenkin vähiten käytetty, sillä vastaajista jopa 21 (68 %) kertoo, ettei yrityksessä kirjoiteta 
blogia. Yritysblogit tarjoavat organisaatioille keinon kertoa omista näkemyksistään hallitusti 
omilla ehdoillaan ollen kuitenkin samalla virallisia verkkosivuja vapaamuotoisempi ja 
inhimillisempi. Blogin avulla on myös mahdollista antaa kasvot organisaation äänelle ja 
näkemyksille. Forsgårdin ja Freyn (2010: 68) mukaan yritysblogista pystyy helposti 
muodostamaan käsityksen, miten organisaatio näkee itsensä suhteessa ympäröivään maailmaan, 
kun kaikki tuotettu sisältö päivitetään aina keskitetysti yrityksen blogiin eikä hajanaisesti eri 
kanaviin. 
Keskustelupalstoja kommentoi 12 vastaajaa (39 %, N=31). Muutama vastaaja tekee 
kommentointia viikoittain, mutta suurin osa (61 %) ei tee sitä lainkaan. Tällä toiminnalla 
organisaatio voi esimerkiksi oikaista keskusteluissa esiintyvää virheellistä tietoa, mutta samalla 
keskustelupalstoilla toiminta vaatii hienovaraisuutta, sillä esimerkiksi suorasukainen 
myyntipuhe on epäsopivana pidettyä toimintaa.  
Rekrytointia sosiaalisessa mediassa ilmoittaa tekevänsä 13 vastaajaa (46 %, N=28). 
Rekrytoinnin osalta en osaa sanoa -kategoria on kuitenkin melko suuri (13 %, N=32). Sen voisi 
ajatella viittaavan myös siihen, että vastaajina olleet viestintä- ja markkinointivastaavat eivät ole 
tarkkaan tietoisia, hyödynnetäänkö muissa yksiköissä sosiaalista mediaa rekrytointimielessä.  
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Kuvio 3: Blogit, keskustelupalstat ja rekrytointi vastaajayrityksissä 
 
Tiivistetysti voidaan todeta, että blogin kirjoittaminen, bloggaajayhteistyö, keskustelupalstojen 
kommentointi sekä rekrytointi sosiaalisessa mediassa eivät ole toimia, joita vastaajayrityksissä 
tehtäisiin päivittäin ja harva tekee niitä myöskään viikkotasolla.  
5.1.4 Vastaajien taustatiedot 
 
Esittelen seuraavassa vielä aineiston yleiskatsauksen lopuksi muutamia taustatietoja vastaajista. 
Nämä tiedot kysyttiin vastaajilta vasta aivan kyselyn lopussa. 
Ryhmien välisiä vertailuja varten vastaajat on luokiteltu neljään kokoluokkaan. Luokittelun 
pohjana käytettiin EU-komission suositusta, joka perustuu liikevaihtoon ja henkilöstömääriin 
(2003/361/EY, 20.5.2003, ks. liite 3). Vastanneiden yritysten jakautuminen kokoryhmiin 
liikevaihdon mukaan on esitetty kuvioissa 4 ja henkilöstömäärän mukaan kuviossa 5 (ks. liite 6).  
Jatkoanalyysejä varten vastaajat tiivistettiin vielä kahteen ryhmään: pienet ja suuret yritykset. 
Liikevaihdon perusteella pieniä yrityksiä (liikevaihto 10 miljoonaa euroa tai vähemmän) oli 14 
ja suuri yrityksiä (liikevaihto yli 10 miljoonaa euroa) oli 21. Henkilöstömäärän mukaan 
luokiteltuna pieniä yrityksiä (alle 50 henkilöä) oli 23 ja suuria yrityksiä (50 henkilöä tai 
enemmän) oli 12. Luokittelu on varsin karkea, mutta välttämätön, jotta pienellä vastaajamäärällä 
pystytään tekemään ristiintaulukointia. Jatkossa ristiintaulukointeja muiden muuttujien kanssa 
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on tehty käyttämällä taustamuuttujana vaihtoehtoisesti joko liikevaihtoon tai henkilöstömäärään 
perustuvaa luokittelua. Valinta kussakin kohtaa perustuu siihen, kumman muuttujan avulla 
vertailuryhmistä on saatu kooltaan mahdollisimman samankokoiset.  
Vastaajilta kysyttiin myös heidän henkilökohtaisesta sosiaalisen median käytöstään (ks. kuvio 6, 
liite 6). Vastaajista 16 eli 46 % kuvaa henkilökohtaista sosiaalisen median käyttöään melko 
passiiviseksi, ja erittäin passiivista sen sanoo olevan kuusi vastaajaa (N=35). Näin ollen 63 % 
vastaajista kuvailee omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa joko melko passiiviseksi tai 
erittäin passiiviseksi. Vastaajista vain viisi kuvailee omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa 
erittäin aktiiviseksi.  
5.2 Sosiaalisen median mittaamiskäytännöt 
 
Miten ja kuinka laajalti sosiaalista mediaa mitataan ja arvioidaan Suomessa toimivissa 
elintarvikealan yrityksissä? 
Tässä kappaleessa tarkastelen kyselytutkimuksen tuloksia yllä esitetyn ensimmäisen 
tutkimuskysymyksen näkökulmasta. Tähän ensimmäiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni 
tarkastelen tutkimustuloksia kuudesta eri osiosta (ks. liite 1: sivut 9−11, 15−16 ja 19 
kyselylomakkeessa). 
5.2.1 Sosiaalisen median mittaamisaktiivisuus 
 
Kyselyyn vastanneista yrityksistä 24 eli 80 % (N=30) ilmoittaa, että heidän edustamassaan 
yrityksessä arvioidaan sosiaalista mediaa (ks. kuvio 7a). Arvioinnin aktiivisuudessa on 
kuitenkin eroja. Eniten arviointia suoritetaan kuukausitasolla (10 vastaajaa). Kvartaalitasolla 
toimintaansa arvioi neljä yritystä ja viikkotasolla kaksi yritystä. Päivittäistä arviointia ei suorita 
yksikään yritys. Kuusi yritystä eli (20 %) ei arvioi lainkaan toimiaan sosiaalisessa mediassa ja 
viisi yritystä (17 %)suorittaa arviointia satunnaisesti. 
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Kuvio 7a: Sosiaalisen median mittaamisaktiivisuus vastaajayrityksissä 
 
Eroja arviointiaktiivisuuden suhteen löytyy myös vertailtaessa liikevaihdoltaan pieniä ja suuria 
yrityksiä keskenään. Samoin kuin sosiaalisen median käytössä (ks. kuvio 1b, liite 5) myös sen 
mittaamisessa näyttäisivät suuret yritykset olevan ahkerampia kuin pienet (ks. kuvio 7b, liite 7). 
Yli puolet suurista yrityksistä (N= 11) arvioi toimiensa tehoa viikko- tai kuukausitasolla kun 
taas pienistä vastaajayrityksistä (N=16) yli puolet arvioi ainoastaan satunnaisesti tai ei lainkaan. 
Viikkotasolla arviointia ei ilmoita suorittavansa yksikään pieni yritys.  
Sosiaalisen median mittaamisaktiivisuutta verrattiin myös sosiaalisen median 
käyttöaktiivisuuteen. Tämä ristiintaulukointi on esitettynä kuviossa 8. Kuviosta on nähtävissä 
selkeästi, että vähintään kerran viikossa sosiaalista mediaa käyttävät yritykset myös mittaavat 
toimiensa tehoa sosiaalisessa mediassa useammin kuin harvemmin sosiaalista mediaa käyttävät. 
Sosiaalista mediaa viikoittain hyödyntävistä 11 (61 %, N= 18) mittaa sosiaalista mediaa viikko- 
tai kuukausitasolla. Harvemmin kuin kerran viikossa sosiaalista mediaa hyödyntävistä 
yrityksistä valtaosa (75 %, N=12) mittaa sosiaalista mediaa vain satunnaisesti tai ei lainkaan.  
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Kuvio 8: Sosiaalisen median mittaamisaktiivisuus vastaajayrityksissä luokiteltuna sosiaalisen 
median käyttöaktiivisuuden mukaan 
5.2.2 Käytössä olevat sosiaalisen median mittarit 
 
Vastaajilta kysyttiin avoimen kysymyksen avulla, minkälaisia mittareita he käyttävät sosiaalista 
mediaa mitatessaan (ks. liite 1: sivu 10 kysymyslomakkeessa). Tämä kysymys esitettiin 
vastaajille ennen seuraavassa alaluvussa raportoitavaa osiota, jotta siinä esitellyt mittarit eivät 
johdattelisi vastaajaa. Vastauksia kysymykseen saatiin 23 kappaletta. Kuvaillut mittarit näyttivät 
sijoittuvan sisällöllisesti kolmeen kategoriaan, joita nimitän tässä seuraavasti: näkyvyyteen 
liittyvät mittarit, suhdetoimintaan liittyvät mittarit sekä rahalliset mittarit. Esittelen seuraavassa 
joitakin esimerkkivastauksia jokaisesta kategoriasta. Alleviivaukset osoittavat kunkin teeman 
kannalta oleelliset osuudet pidemmistä vastauksista. 
Fanimäärän kehittymisen seuranta mainitaan vastauksissa useaan otteeseen. Näkyvyyden yksi 
keskeinen edellytys sosiaalisessa mediassa on riittävän suuri fanikanta, jonka kanssa keskustelu 
on yrityksen näkökulmasta mielekästä. Toisaalta yritys voi tavoitella näkyvyyttä sosiaalisessa 
mediassa myös esimerkiksi Facebook-mainonnan kautta. Yksi tapa tulla nähdyksi on myös 
luoda sellaista sisältöä, jota yrityksen fanit jakavat eteenpäin omille ystävilleen. Seuraavassa 
esimerkkejä näkyvyyteen liittyvistä mittareista. 
”Tällä hetkellä mittaaminen on erittäin perinteistä, esim. fanien määrä FB:ssa. Lisäksi 
seuraamme suosituimpia postauksia ja fanien aktiivisuustasoa. Seuranta on kehitteillä.” 
”tykkääjien määrällä” 
”haku määrillä” 
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Avoimissa vastauksissa mainittiin myös useita sellaisia arvioinnin keinoja, joilla voidaan 
ajatella pystyttävän mittaamaan suhteen rakentumista ja kehittymistä. Tällä tarkoitan siis 
esimerkiksi keskustelun aktiivisuuden ja viestien jakamisen seurantaa. Vastauksissa nämä 
nousivat esille esimerkiksi seuraavasti: 
”Keskitymme enemmän laatuun, emme määrään, eli mittaamme millaista keskustelua 
kanavissamme käydään ja miten keskusteluja jaetaan.” 
”awareness, engagement, aqcutision, pyrkimys ROIhin” 
”Fanimäärän kasvu, postauksista tykkääminen (=sitoutuneisuus) sekä postausten määrä 
kuukausitasolla.” 
Vastauksissa nousi esille muutaman kerran myös rahallisen tuloksellisuuden seuranta. Aihe 
vaikuttaisi olevan vastaajilla mielessä, vaikka säännöllisesti sosiaalisen median ROI:ta ei laske 
yksikään yritys, kuten selviää kuviosta 10. Rahallisia mittareita kuvailtiin mm. seuraavasti: 
”Liikevaihto, fanien määrä, yhteydenottojen määrä.” 
”tykkääjien määrän muutokset, palautteet, osallistumisaktiivisuus, myyntiluvut” 
”awareness, engagement, aqcutision, pyrkimys ROIhin” 
Näihin kolmeen kategoriaan luokiteltavissa olevien vastausten lisäksi muutama vastaaja kertoi, 
ettei tiedä, miten mittausta suoritetaan ja lisäksi joistakin vastauksista ei käynyt selväksi, minkä 
tyyppiset mittarit ovat käytössä. Keskeinen huomio on myös se, että useissa vastauksissa 
mainittiin eri kategorioihin sijoittuvia vastauksia. Tällöin vastaajan edustamassa yrityksessä ei 
siis mitata ainoastaan esimerkiksi näkyvyyttä vaan lisäksi myös suhdetoimintaa. 
5.2.3 Eri mittaus- ja arviointityyppien tärkeys 
 
Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuuden eri sosiaalisen median mittarin tärkeyttä (ks. liite 1: 
sivu 11 kyselylomakkeessa). Nämä mittarit ovat kysymysjärjestyksessä: fanimäärä, fanien 
osallistumisen aktiivisuus, klikkausmäärät, myynti, muut rahalliset mittarit sekä viestien 
leviäminen asiakkaiden keskuudessa. Mitta-asteikkona käytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa, 
jossa toisena ääripäänä oli erittäin tärkeä ja toisena ääripäänä ei lainkaan tärkeä. 
Keskimmäinen vaihtoehto oli neutraali ei tärkeä eikä epätärkeä. Tämän lisäksi vastaaja pystyi 
myös ilmaisemaan jokaisen mittarin osalta, jos kyseinen mittari ei ole käytössä hänen 
edustamassaan yrityksessä. Vastaukset on esitetty kuvioissa 9a ja 9b. Kuvioihin on myös 
merkattu keskiarvot, jotka on laskettu antamalla erittäin tärkeälle arvo 5, tärkeälle arvo 4, ei 
tärkeälle eikä epätärkeälle arvo 3, ei kovinkaan tärkeälle arvo 2 ja ei lainkaan tärkeälle arvo 1. 
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Jos mittari ei ollut yrityksessä käytössä, jätettiin se laskelmasta pois. Mitä korkeampi keskiarvo, 
sitä tärkeämpänä vastaajat pitävät kyseistä mittaria. Keskiarvojen lisäksi jokaiselle muuttujalle 
on laskettu keskihajonta, joka kuvaa havaintojen ryhmittymistä keskiarvon ympärille. Mitä 
lähemmäs keskiarvoa ja siis myös toisiaan havaintoarvot ovat ryhmittyneet, sitä pienempi on 
keskihajonta. Seuraavassa tarkastelen mittareita tarkemmin keskiarvojen mukaisessa 
tärkeysjärjestyksessä. 
Fanien osallistumisen aktiivisuutta pidetään vastaajayrityksissä keskimäärin erittäin tärkeänä 
(KA = 4,7; s= 0,7; N=20). Keskiarvon perusteella se on vertailussa mukana olleista kuudesta 
mittarista tärkein. Erittäin tärkeänä tai tärkeänä mittarina sitä pitää 18 yritystä eli peräti 90 % 
niistä vastaajista, jotka käyttävät kyseistä mittaria (ks. kuvio 9a). Näistä 15 yritystä pitää sitä 
erittäin tärkeänä mittarina. Ei lainkaan tai ei kovinkaan tärkeäksi sitä ei ilmoita yksikään 
vastaaja. 
Esimerkkeinä fanien osallistumisesta oli kyselyssä mainittu fanien kommentit ja tykkäykset. 
Osallistumisen aktiivisuus on hyvin vastaavanlaisena huomioitu myös IAB:n suosituksessa 
osallistaminen-mittaustyypissä (ks. kappale 3.7). Sosiaalinen media perustuu pitkälti aktiivisten 
käyttäjien itsensä luomaan sisältöön sekä yhteisöllisyyteen, ja vuorovaikutus yritysten kanssa on 
luonnollinen jatkumo tälle toiminnalle (ks. luku 2). Osallistumisen aktiivisuuden seurannan 
avulla pystyttänee ainakin jollain tasolla mittaamaan yrityksen ja asiakkaan välisen suhteen 
kehittymistä, sillä vuorovaikutus ja keskustelu eri osapuolten kesken on oleellinen osa mitä 
tahansa suhdetta (suhteista ks. kappale 2.3 ja 3.6). Honia ja Grunigia (1999) soveltaen voidaan 
eri osallistumismuotojen ajatella olevan eräänlaisia prosessi-indikaattoreita, jotka tarjoajat tietoa 
viestinnän onnistumisesta melko nopealla syklillä jo ennen kuin muutokset esim. 
ostokäyttäytymisessä ilmenevät (ks. lisää kpl 3.6).  
On kuitenkin melko yllättävää, että osallistuminen nousee tutkimuksessa tärkeimmäksi 
mittariksi, sillä yleinen näkemys ja yksi tämänkin työn lähtöoletuksista on, että sosiaaliselle ei 
joko osata määrittää sopivia mittareita tai sitten tyydytään laskemaan esimerkiksi fanimääriä. 
Siksi juuri suhdeulottuvuuteen liittyvän mittarin nouseminen tärkeimmäksi oli jokseenkin 
odottamatonta. Myöskään verrattaessa henkilöstömäärältään suuria ja pieniä yrityksistä 
keskenään ei suuria eroja ryhmien välillä ole juurikaan havaittavissa, joskin pienistä yrityksistä 
muutama ilmoittaa ettei kyseinen mittari ole käytössä lainkaan (ks. liite 8: kuviot 9c ja 9d). 
Myös viestien leviämistä asiakkaiden keskuudessa pidetään keskimäärin erittäin tärkeänä 
mittarina, ja keskiarvonsa (KA=4,5;s=0,7) mukaan se on mittareista toiseksi tärkein (N=20). 
Lähes kaksi kolmas osaa mittaria käyttävistä pitää sitä erittäin tärkeänä. Ei lainkaan tai ei 
kovinkaan tärkeäksi sitä ei mainitse yksikään vastaajista. Esimerkkeinä viestin jakamisesta 
kyselyssä oli mainittu statuspäivitysten jakaminen ja tuotteiden suosittelu blogeissa. 
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Kuten kappaleessa 2.3 todetaan, pystytään yrityksen ja asiakkaan välille luomaan suhde 
tarjoamalla asiakkaalle juuri häntä kiinnostavaa sisältöä. Tästä näkökulmasta tarkasteltuna ei 
markkinointiviestintää sosiaalisessa mediassa kannatakaan kohdistaa ihmisille perinteisen 
demograafisen jaottelun perusteella vaan viestinnän lähtökohdaksi on luontevaa ottaa ihmisten 
erilaiset kiinnostuksen kohteet, mielipiteet, asenteet ja arvot. IAB Finlandin 
mittaussuosituksissa mainitaan, että ”sisällön jakaminen eli levittäminen on ihmisten tekemää 
suosittelua brändistä tai sen tuotteesta/palvelusta muille käyttäjille” (ks. kappale 3.7). 
Nähdäkseni yrityksen tuottaman sisällön jakaminen ja levittäminen onkin merkki siitä, että 
yritys on onnistunut tuottamaan käyttäjiä kiinnostavaa sisältöä ja sitä halutaan suositella 
eteenpäin. Siksi myös viestien leviämisen seuraamista voidaan käyttää osana mittaria, jonka 
avulla seurataan yrityksen ja sen asiakkaiden välisten suhteiden kehittymistä.  
Viestien leviämisen seuraamisen nouseminen toiseksi tärkeimmäksi mittariksi on kuitenkin 
hieman yllättävää samoista syistä kuin tärkeimmäksi kiivenneen osallistumismittarinkin osalta. 
Tulos ei tämänkään mittarin osalta näyttäisi selittyvän myöskään eroilla pienten ja suurten 
yritysten välillä (ks. liite 8: kuviot 9c & 9d).  
Keskiarvoltaan kolmanneksi tärkeimmäksi mittariksi kyselyssä nousee, myöskin ennakko-
oletuksista hieman poiketen, myynti (KA=4,4, s=0,8; N=17). Tässä tosin täytyy huomioida, että 
vastaajista viisi eli reilu 20 % ilmoittaa että kyseinen mittari ei ole käytössä hänen 
edustamassaan yrityksessä. Yhdeksän eli 53 % niistä yrityksistä, joissa mittari on käytössä, 
ilmoittaa myynnin olevan erittäin tärkeä mittari. Seitsemän (41 %) pitää sitä tärkeänä. Vain 
yhden vastaajan mielestä mittari ei ole kovinkaan tärkeä.  
Muut rahalliset mittarit eivät puolestaan ole vastaajien mielestä aivan yhtä merkittäviä kuin 
myynti (KA=3,9; s=1,1; N=16). Tässä vastaajista jopa kuusi eli lähes 30 % ilmoittaa, että 
mittari ei ole käytössä (N=22). 12 vastaajaa (75 %) kertoo mittarin olevan joko erittäin tärkeä tai 
tärkeä.  
Kyselytutkimuksessa sekä myynnin että muiden rahallisten mittareiden osalta vastaajat 
ilmoittivat muita samassa osiossa tarkasteltuja mittareita useammin, että kyseiset mittarit eivät 
ole heillä käytössä lainkaan. Ilman tarkempaa taustatietoa ei kuitenkaan ole mahdollista tehdä 
päätelmiä, kertooko tämä mahdollisesti siitä, että vastaajayrityksissä on ymmärretty, että myynti 
ei ole ainakaan ainoana mittarina luontevin mittari sosiaaliselle medialle (ks. lisää kpl 3.5.3) ja 
siksi kyseinen mittari ei ole käytössä. Toisaalta mittarin hyödyntämättömyys voi johtua myös 
siitä, ettei sosiaalisen median rahallista arvoa osata laskea.  
Fanimäärää pitää tärkeänä mittarina yhdeksän ja erittäin tärkeänä seitsemän vastaajaa. Kaksi 
vastaajaa ilmoittaa, ettei käytä kyseistä mittaria. Näin ollen neljä viidesosaa mittaria käyttävistä 
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vastaajista pitää fanimäärän seuraamista tärkeänä tai erittäin tärkeänä tapana mitata sosiaalista 
mediaa (KA=4; s=1,0; N=20). Kiinnostavaa on myös, että mittaria pidetään tärkeämpänä 
suurissa yrityksissä (ks. liite 8: kuviot 9c ja 9d).  
Fanimäärää seuraamalla yritys pystyy arvioimaan näkyvyyttään sosiaalisessa mediassa. 
Näkyvyyden kautta voidaan vaikuttaa esimerkiksi organisaation tunnettuuteen. Fanimäärä ei 
kuitenkaan aina kerro siitä, kuinka moni todella on nähnyt yrityksen viestit, sillä esim. 
Facebookissa yrityksen postaukset tavoittavat ainoastaan murto-osan sivun tykkääjistä. Myös 
IAB Finlandin mittaussuosituksessa suositellaan seuraamaan kerätyn yleisön määrän 
kehittymistä (ks. kappale 3.7). IAB:n sosiaalisen median työryhmä sijoittaa kyseisen mittarin 
Osallistaminen-kategoriaan, mutta kuten totesin kappaleessa 3.7, ei kyseisessä mittarissa ole 
mielestäni kyse osallistumisesta ja vuorovaikutuksesta vaan yksisuuntaisesta näkyvyydestä.  
Osioon vastanneista 22 vastaajasta klikkausmäärät on käytössä mittarina kaikilla muilla paitsi 
yhdellä vastaajalla, mutta se jää kuitenkin tutkituista mittareista tärkeysjärjestyksessä 
viimeiseksi (KA=3,9; s=0,9; N=21). Huomautan kuitenkin, että myös sen keskiarvo (3,9) on 
aivan ”tärkeän” (KA=4) tuntumassa, ja ero edes tärkeimpänä pidettyyn mittariin (fanien 
osallistumisen aktiivisuus, KA = 4,7) ei ole suuri. Klikkausmäärät, samoin kuin fanimäärä, 
poikkeaa vastaustensa puolesta muista mittareista siinä, että sen osalta hieman useampi vastaaja 
(3 havaintoa) nimeää mittarin ”ei kovinkaan tärkeiksi” kun muiden mittareiden osalta kyseisessä 
vastauskategoriassa on nollasta yhteen vastausta. 
 
Kuvio 9a: Sosiaalisen median mittarit #1 
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Kuvio 9b: Sosiaalisen median mittarit #2 
Tiivistetysti voidaan todeta, että mittareista tärkeimpinä pidettiin suhdetoiminnan arviointiin 
liitettävissä olevia osallistumisaktiivisuutta sekä sisällön jakamista ja levittämistä. Kaikki 
mittarit koettiin keskimääräisesti joko erittäin tärkeiksi tai tärkeiksi. Henkilöstöltään suurien ja 
pienien yritysten välillä ei ollut havaittavissa suuria eroja mittareiden tärkeyden suhteen. 
Kiintoisan poikkeuksen tästä tekee kuitenkin fanimäärä, jota pidettiin tärkeämpänä suurissa 
yrityksissä.  
5.2.4 Sosiaalisen median rahalliset mittarit ja luotaaminen 
 
Vastaajilta kysyttiin erillisessä osiossa sosiaalisen median rahallisen arvon laskemisesta (ks. liite 
1: sivu 15 kyselylomakkeessa). Yksikään yritys ei ilmoittanut laskevansa sosiaalisen median 
ROI:ta säännöllisesti (ks. kuvio 10). Vastaajista kahdeksan (36 %) ilmoitti laskeneensa sen 
yksittäisiä kertoja ja 14 (63 %) ei ollut koskaan laskenut sosiaalisen median rahallista arvoa (N= 
22). Pienten ja suurten yritysten väliltä löytyi myös eroja. Pienistä yrityksistä (henkilöstömäärän 
mukaan luokiteltuna) yhdeksän eli yli 80 % (N= 11) ei ollut koskaan laskenut sosiaalisen 
median ROI:ta kun taas suurista yrityksistä kuusi eli 60 % (N= 10) oli laskenut sen yksittäisiä 
kertoja. Tämän aineiston perusteella voidaan todeta, että sosiaalisen median rahallista arvoa ei 
yrityksissä lasketa säännöllisesti lainkaan, mutta näyttäisi siltä, että suurissa yrityksissä siihen 
on kuitenkin kiinnitetty enemmän huomiota kuin pienissä. 
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Kuvio10: ROI-mittari vastaajayrityksissä 
 
ROI:n osoittamista viestinnän osalta pidetään usein hankalana, sillä viestinnän vaikuttavuus ja 
tuloksellisuus muodostuvat suurelta osin sellaisista asioista, joita ei ainakaan välittömästi 
pystytä mittaamaan rahassa tai numeraalisilla mittareilla (ks. kappale 3.5). Perinteisen ROI-
ajattelun mukaan viestintä nähdään helposti yksisuuntaisena suostutteluna kun taas sosiaalinen 
media on luonteeltaan selkeästi vuorovaikutteinen tila, mikä kyseenalaistaa ROI-mittareiden 
soveltumisen sosiaalisen median mittareiksi. Voidaan ajatella, että tyytymällä pelkkiin 
rahallisiin mittareihin ei tavoite viestinnän vaikuttavuuden kaikkia ulottuvuuksia sosiaalisen 
median osalta.  
Niiltä vastaajista, jotka eivät olleet laskeneet kertaakaan sosiaalisen median rahallista arvoa 
kysyttiin vielä erikseen syytä tähän (ks. liite 1: sivu 16 kyselylomakkeessa). Vastaajia 
kysymykseen karsiutui vain 14, mutta voidaan mainita, että heistä kolme ilmaisi syyksi, etteivät 
he osaa laskea sitä ja saman verran totesi, ettei sosiaalisen median rahallista arvoa kannata 
ensisijaisesti mitata rahassa. Viisi puolestaan ilmoitti syyksi, ettei kukaan ole pyytänyt 
laskemaan ROI:ta.  
 
Vastaajilta kysyttiin myös sosiaalisen median luotaamisesta (ks. liite 1: sivu 19 
kyselylomakkeessa). Kyselyn mukaan sosiaalisen median keskustelujen luotaamiseen 
tarkoitettu työkalu on käytössä yhdellätoista eli 41 prosentilla vastaajayrityksistä (ks. kuvio 11, 
N=27). Vajaalla 60 prosentilla kaikista vastaajista ei ole kyseistä työkalua. Kolme kuitenkin 
ilmoittaa olevansa hankkimassa sellaista ja kaksi kertoo tekevänsä seurantaa, jolla tässä 
tarkoitetaan esimerkiksi keskustelupalstoilla ja blogeissa käytävän keskustelun luotaamista, 
ilman erillistä työkalua. Eroja on havaittavissa myös vertailtaessa pieniä ja suuria yrityksiä. 
Onko edustamanne yritys laskenut sosiaalisen median rahallista arvoa (ROI)? 
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Suurista yrityksistä yli 70 prosentilla on luotaamistyökalu (N=11) kun taas pienistä työkalu on 
käytössä vain alle 20 prosentilla (N=16).  
Kuvio 11: Sosiaalisen median seurantatyökalun käyttö vastaajayrityksissä 
5.3 Sosiaalisen median arvioinnin perusteet 
 
Miksi sosiaalista mediaa mitataan ja arvioidaan Suomessa toimivissa elintarvikealan 
yrityksissä?  
Yllä esitettyyn toiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni tarkastelen tuloksia kuuden eri 
kysymyksen osalta (ks. liite 1: sivut 5, 8, 12−14 ja 17 kyselylomakkeessa). Tavoitteena on siis 
selvittää, mihin mittaaminen perustuu. Tämän tutkimuksen kannalta kiinnostavaa on, mitä syitä 
pidetään tärkeämpinä kuin toisia, sillä tämän perusteella ajatellaan voitavan tehdä suuntaa-
antavia tulkintoja myös siitä, miten viestinnän vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa ymmärretään.  
5.3.1 Onnistuminen sosiaalisessa mediassa 
 
Vastaajilta kysyttiin avoimen kysymyksen avulla, mistä he tietävät, että yrityksen läsnäolo 
sosiaalisessa mediassa on ollut onnistunutta (ks. liite 1: sivu 8 kyselylomakkeessa). 
Vastauksissa toistuivat erityisesti teemat fanimäärän kasvu, palaute, keskustelun määrä ja laatu 
sekä sisältöjen jakaminen. Lisäksi jopa kahdeksan vastaajaa (27 %) ilmoitti, ettei tiedä, milloin 
yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa on ollut onnistunutta tai heillä ei ole mittareita sen 
osoittamiseksi (N=30). Vastauksissa sana palaute toistui myös useaan kertaan. Vastausten 
perusteella ei kuitenkaan tarkemmin selviä, miten tuota palautetta saadaan ja arvioidaan. 
Epäselväksi jää, tehdäänkö sosiaalisen median osalta esimerkiksi perinteisiä palautekyselyitä vai 
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viitataanko palautteella esimerkiksi sosiaalisessa mediassa käytävään keskusteluun ja sen 
aktiivisuuteen. Sosiaalisessa mediassa tehtävien toimien onnistumisen liittäminen rahalliseen 
tulokseen nousee tämän osion vastauksissa esille vain kerran. Myös tavoitteellisuus sanana 
esiintyy vain yhdessä vastauksessa. Esille nousseet teemat ovat pitkälti samoja, jotka oli 
huomioitu myös kyselyn suljetuissa osioissa.  
5.3.2 Suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus 
 
Kyselyn avulla kartoitettiin sosiaalisen median toimien tavoitteellisuutta (ks. liite 1: sivu 5 
kyselylomakkeessa). 32:sta kysymykseen vastanneesta 19 eli lähes 60 % kertoo, ettei 
sosiaaliselle medialle ole asetettu tavoitteita (ks. kuvio 12). Eroja löytyy jälleen pienten ja 
suurten yritysten väliltä. Pienistä yrityksistä lähes 70 % ei ole asettanut tavoitteita sosiaaliselle 
medialle kun taas enemmistö suurista yrityksistä (63 %) kertoo asettaneensa tavoitteita 
toimilleen.  
Kuvio 12: Tavoitteiden asettaminen vastaajayrityksissä luokiteltuna yrityksen koon mukaan 
 
Tavoitteellisuus ristiintaulukoitiin myös sosiaalisen median käyttöaktiivisuus-muuttujan kanssa, 
joka oli muodostettu tiivistämällä sosiaalisen median ajallista käyttöä mittaavan osion (kuvio 1, 
ks. kpl 5.1.1) havainnot kolmeen luokkaan: viikoittain sosiaalista mediaa hyödyntävät yritykset, 
harvemmin kuin viikoittain sosiaalista mediaa hyödyntävät yritykset sekä ne yritykset, jotka 
eivät hyödynnä sosiaalista mediaa lainkaan. Ne yritykset, jotka eivät hyödynnä lainkaan 
sosiaalista mediaa, rajautuivat luonnollisesti tämän kysymyksen vastaajista pois. Viikoittain ja 
harvemmin kuin viikoittain sosiaalista mediaa hyödyntävien välillä oli nähtävissä selkeä ero 
tavoitteellisuuden suhteen (ks. kuvio 13). Harvemmin kuin kerran viikossa sosiaalista mediaa 
käyttävistä (N=13) yksikään ei ollut asettanut tavoitteita toimilleen sosiaalisessa mediassa. 
Sosiaalista mediaa viikoittain käyttävistä 13 eli 68 % puolestaan kertoo asettaneensa tavoitteita.  
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Kuvio 13: Tavoitteiden asettaminen vastaajayrityksissä luokiteltuna sosiaalisen median 
käyttöaktiivisuuden mukaan. 
 
Niiltä, jotka kertoivat asettaneensa tavoitteita toimilleen sosiaalisessa mediassa, kysyttiin 
yhdeksän eri tavoitteen tärkeyttä Likertin asteikon avulla (ks. liite 1: sivu 6 kyselylomakkeessa). 
Vastaajia tähän kysymykseen karsiutui edellisen kysymyksen perusteella vain 13, joten tuloksia 
ei tässä tarkemmin raportoida.   
 
Tavoitteiden asettamisen lisäksi vastaajilta kysyttiin myös sosiaalisen median suunnitelman 
laatimisesta (ks. liite 1: sivu 12 kyselylomakkeessa ). Vastaajista yhdeksän (43 %) ilmoitti 
laatineensa sosiaaliselle medialle suunnitelman, joka on integroitu viestintä- tai 
markkinointisuunnitelmaan (ks. kuvio 14, N=21). Yksikään vastaaja ei ilmoittanut laatineensa 
sosiaaliselle medialle omaa erillistä suunnitelmaansa.  Vastaajista 12 (57 %) puolestaan kertoi, 
ettei sosiaaliselle medialle ole laadittu suunnitelmaa. Näistä kuitenkin jopa kymmenen (83 %) 
ilmoitti, että sellainen ollaan laatimassa.  Suurista yrityksistä yli puolella (60 %) oli sosiaalisen 
median suunnitelma ja loputkin olivat sellaista laatimassa. Pienistä yrityksistä vain kolmella 
(27 %) oli viestintä- tai markkinointisuunnitelmaan integroitu suunnitelma sosiaalisen median 
toimille. 
 66 
 
 
Kuvio 14: Sosiaalisen median suunnitelma vastaajayrityksissä 
 
Tiivistetysti voidaan todeta, että hieman yli puolet vastaajayrityksistä ei ole asettanut tavoitteita 
toimilleen sosiaalisessa mediassa eikä heillä ole suunnitelmaa sosiaalisen median toimille. 
Suunnitelman laatiminen on kuitenkin suunnitelmissa myös lähes kaikilla niistä, joilla sitä ei jo 
ole. Suurissa yrityksissä tavoitteiden asettaminen ja suunnitelman käyttäminen on yleisempää 
kuin pienissä yrityksissä. Myös sosiaalisen median käyttöaktiivisuus vaikuttaa 
tavoitteellisuuteen ja suunnitelmallisuuteen selkeästi: sosiaalista mediaa harvemmin kuin kerran 
viikossa käyttävät yritykset eivät ole asettaneet tavoitteita toimille.  
 
Kuten jo todettua pidetään tavoitteellisuutta viestinnässä nykyään itsestään selvänä (ks. kpl 3.3). 
Tämän tutkimuksen perusteella tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus eivät kuitenkaan näytä 
sosiaalisen median osalta vielä olevan itsestäänselvyyksiä, sillä vain alle puolet vastaajista on 
asettanut tavoitteita sosiaaliselle medialle ja myöskään suunnitelmaa sille ei ole vielä laadittu 
kuin alle puolessa vastaajayrityksistä. Näin ollen voitanee tulkita, että myöskään mittaamisen 
keskeinen syy tuskin on asetettujen tavoitteiden toteutumisen seuranta. Vahvalta näyttävät 
aikeet suunnitelmien laatimisen suhteen voisivat toisaalta viitata siihen, että kohti 
suunnitelmallisuutta ollaan menossa. Eri asia toki on, tuleeko myös mittaaminen perustumaan 
tavoitteisiin, sillä kuten todettua ei mittaaminen aina automaattisesti perustu tavoitteisiin tai 
strategioihin (ks. kpl 3.3). 
5.3.3 Eri mittaamissyiden tärkeys 
 
Sosiaalisen median arvioinnin perusteita pyrittiin selvittämään myös osioiden 13 ja 14 avulla 
(ks. liite 1), joissa esitettiin kahdessa osassa kolmetoista eri syytä mittaamiselle. Jokaisen syyn 
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kohdalla vastaajalta kysyttiin, kuinka tärkeänä hän pitää sitä käyttäen apuna kyselyn 
aikaisemmista osioista tuttua Likertin asteikkoa (Erittäin tärkeä – Ei lainkaan tärkeä sekä 
asteikon ulkopuolella En osaa sanoa). Vastaukset on esitetty kuvioissa 15a ja 15b siinä 
järjestyksessä, missä ne esitettiin vastaajille.  
 
Syitä mittaamiselle kysyttäessä kolme vastausta nousi tärkeimmiksi: toiminnan kehittäminen, 
tekemisen onnistumisen arviointi ja tavoitteiden toteutumisen seuranta (KA= 4,4, ks. kuvio 15a). 
Myös asiakastyytyväisyyden arviointi (KA=4,3) ja sosiaalisen median rahallisen arvon 
selvittäminen (KA=4,2) pääsivät hyvin lähelle kärkikolmikkoa (ks. kuvio 15a).  Erityisen suuria 
eroja eri syiden välille ei muodostunut ja lähes kaikki muut syyt koettiin keskimääräisesti 
tärkeiksi eli keskiarvoltaan ne sijoittuivat lähelle arvoa 4. 
 
Muista syistä eniten poikkesi velvollisuus mittaamiseen (”koska meiltä vaaditaan mittaamista”), 
jonka osalta keskiarvo jäi 3,1:een (ks. kuvio 15b). Se koettiin siis syistä selkeästi vähiten 
tärkeäksi. Velvollisuus tulosten osoittamiseen johdolle jäi myös vähiten tärkeiden syiden 
joukkoon keskiarvolla 3,7. Vaikuttaisi siis siltä, että velvollisuutta saavutettujen tulosten 
esittämiseen ei pidetä ainakaan tärkeimpänä syynä mittaamiselle. Tämä on kiinnostavaa, sillä 
osoittamalla saavutettuja tuloksia myös sosiaalisen median asemaa osana yrityksen viestintää ja 
markkinointia olisi mahdollista perustella. Tämän kyselyn perusteella ei kuitenkaan voida tehdä 
päätelmiä, johtuuko tämä mahdollisesti siitä, että sosiaalisen median asema on jo niin 
vakiintunut, että ”todistelua” ja mittaamista ei enää tarvita ja vaadita vai kenties siitä, että 
tuloksellisuuden merkitystä ei ymmärretä hyödyntää oman tekemisen oikeuttamisessa. Toisaalta 
on oleellista huomioida, että näidenkin kahden mittarin osalta ero tärkeimpinä pidettyihin ei 
ollut valtavan suuri.  
 
Toiseksi vähiten tärkeäksi syyksi mittaamiselle koettiin halu verrata tekemistä kilpailijoihin 
(KA 3,6), ja keskiarvoltaan alle neljän jäi myös toinen vertaamiseen liittyvä syy eli halu verrata 
aikaisempiin sosiaalisen median tuloksiin (ks. kuvio 15b). Kiinnostavaa on, että nämä 
vertaamiseen liittyvät syyt sijoittuvan vähiten tärkeimpinä pidettyjen syiden joukkoon (joskaan 
niiden ero tärkeimpinä pidettyihin syihin ei ole valtava), sillä esimerkiksi Leif Åbergin (2000: 
269) mukaan vaikuttavuuden arviointi edellyttää aina vertaamista. Tämä perustuu siihen, että 
viestinnän voidaan ajatella vaikuttaneen silloin, kun se on saanut aikaan muutoksia ja 
vertaaminen on luonteva tapa arvioida tätä. Jos viestinnän vaikuttavuus ymmärretään tällä 
tavalla, voitaisiin äkkiseltään tulkita, että tämän osion havainnot viittaavat siihen, että 
vaikuttavuuden arviointia ei pidetä ainakaan tärkeimpänä syynä mittaamiselle. Samalla 
kuitenkin on hyvä pitää mielessä, että vertaaminen sisältyy myös esimerkiksi tärkeimpänä 
pidettyyn tavoitteiden toteutumisen arviointiin, jolloin siis oletettavasti verrataan saavutettuja 
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tuloksia tavoitteisiin.   
 
 
Kuvio 15a: Mittaamisen syyt sosiaalisessa mediassa #1 
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Kuvio 15b: Mittaamisen syyt sosiaalisessa mediassa #2 
5.3.4 Sosiaalisen median hyödyllisyys 
 
Sosiaalisen median mittaamista pidetään keskimäärin melko hyödyllisenä (KA= 3,9; ks. kuvio 
16). Vastaajista neljä (18 %) ei osannut vastata kysymykseen (N=22). Neljä (22 %) vastaajaa 
kokee mittaamisen olevan erittäin hyödyllistä ja yhdeksän (50 %) sanoo sen olevan melko 
hyödyllistä (N=18). Melko hyödyttömäksi tai erittäin hyödyttömäksi sitä ei koe yksikään 
vastaaja. Eroja löytyy jälleen myös pienten ja suurten yritysten väliltä. Suurista yrityksistä yksi 
ei osannut vastata kysymykseen ja loput vastasivat sosiaalisen median mittaamisen olevan joko 
erittäin hyödyllistä tai melko hyödyllistä (N=10). Kysymykseen vastanneista pienistä yrityksistä 
neutraalin vastausvaihtoehdon (ei hyödyllinen eikä hyödytön) valitsi viisi, kaksi koki 
mittaamisen erittäin hyödylliseksi ja yksi melko hyödylliseksi (N=11). Näiden lisäksi kolme 
vastaaja ei osannut sanoa, kuinka hyödyllisenä sosiaalisen median mittaamista on pidetty.  
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Kuvio 16: Vastaajien käsitykset sosiaalisen median mittaamisen hyödyllisyydestä 
 
Kootusti voidaan todeta, että mittaamista pidetään vastaajayrityksissä melko hyödyllisenä ja 
suuret yritykset kokevat sen selkeästi hyödyllisemmäksi kuin pienet. Pienetkään yritykset eivät 
koe sitä hyödyttämäksi, mutta heistä suurempi osa vaikuttaa epävarmalta sen hyödyllisyyden 
suhteen, mistä kertoo EOS-vastausten sekä neutraalien vastausten suuri osuus (yht.72 % pienistä 
yrityksistä, N=11).  
5.4 Käsitykset viestinnän vaikuttavuudesta sosiaalisessa mediassa 
 
Miten viestinnän vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa ymmärretään Suomessa toimivissa 
elintarvikealan yrityksissä? Mitataanko yrityksissä vaikuttavuutta? 
 
Edellisissä kappaleissa olen esitellyt ja analysoinut kyselytutkimuksen tulokset. Tässä 
kappaleessa vastaan yllä esitettyyn kolmanteen tutkimuskysymykseen tekemällä yhteenvetoa 
raportoiduista havainnoista tulkiten tuloksia tämän tutkimuskysymyksen näkökulmasta. 
 
Työn teoreettisen osan pohdinnoissa on noussut esille näkökulma, jonka mukaan 
vaikuttavuuden sosiaalisessa voidaan ajatella rakentuvan pitkälti suhdetoiminnalle (ks. kappale 
2.3). Tutkijat ovat määritelleet yhteisöviestinnän yhdeksi keskeiseksi tehtäväksi jo pitkään 
sidosryhmäsuhteiden rakentamisen, ylläpitämisen ja kehittämisen (ks. esim. Lindenmann 1999: 
2; Watson & Noble 2007: 186). Sosiaalisen median osalta monet digiviestinnän ammattilaiset 
ovat myös alkaneet puhua joko suoraan suhteiden rakentamisesta (esim. Forsgård & Frey 2010) 
tai viittaavat suhdetoiminnan eri ulottuvuuksiin kuten yhteisöllisyyden ja luottamuksen 
rakentamiseen sekä vuorovaikutteiseen viestintään (esim. Leino 2012; Valtari 2012). 
Tarkastelen seuraavassa kyselytutkimuksen tuloksia suhteiden rakentamisen näkökulmasta. 
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Kappaleessa 5.1.1 totesin, että sosiaalisen median käytön aktiivisuuden voidaan ajatella 
kertovan yrityksen mahdollisuuksista rakentaa suhde asiakkaisiinsa. Mikäli sosiaalista mediaa 
käytetään yrityksissä harvemmin kuin kerran viikossa, vaikeutuu suhteen rakentaminen 
huomattavasti tai sitä voidaan pitää jopa mahdottomana. Tätä voi perustella sillä, että suhteiden 
keskeisiä ulottuvuuksia, luottamusta, sitoutumista ja tyytyväisyyttä (Hon & Grunig 1999), ei ole 
mahdollista rakentaa ilman toimivaa aktiivista vuoropuhelua. Myös laadukkaan suhteen 
neljännen ulottuvuuden, määräysvallan, (Hon & Grunig 1999) voidaan ajatella kasautuvan 
kokonaan yritykselle, jos keskustelua sosiaalisessa mediassa käydään vain sen ehdoilla ja sille 
sopivana ajankohtana. Tässä tutkimuksessa vain hieman alle puolet yrityksistä hyödyntää 
sosiaalista mediaa vähintään kerran viikossa (ks. kappale 5.1.1). Näin ollen yli puolella 
yrityksistä suhdetoiminnan edellytykset vaikuttaisivat melko heikoilta. Suurissa yrityksissä 
sosiaalista mediaa käytetään aktiivisemmin kuin pienissä ja heidän lähtökohtansa suhteiden 
rakentamiselle vaikuttaisivat täten paremmilta. Tältä pohjalta tarkasteltuna vaikuttaisi siis siltä, 
että kaikissa yrityksissä viestinnän vaikuttavuuden ei ajatella rakentuvan suhdetoiminnalle 
olettaen, että yritykset toimivat sen mukaan, minkä he uskovat olevan järkevintä. Toisin sanoen 
aktiiviseen läsnäoloon ja vuorovaikutukseen ei panosteta, koska suhteiden rakentamista ei 
pidetä tärkeänä.  
 
Sosiaalisen median mittareiden tärkeyttä tarkasteltaessa nousi esille, että prosessi-
indikaattoriajattelun mukaan (ks. kappale 3.6) suhdetoiminnan mittareiksi tulkittavissa olevia 
osallistumisaktiivisuutta sekä sisällön jakamista ja levittämista pidettiin erittäin tärkeinä 
mittareina (ks. kappale 5.2.3). Pienet ja suuret yritykset pitivät näitä mittareita jokseenkin yhtä 
tärkeinä. Keskustelun määrä ja laatu sekä sisältöjen jakaminen nousivat esille myös spontaanisti 
esille kysyttäessä viestinnän onnistumisen arvioinnista (ks. kappale 5.3.1). Tästä näkökulmasta 
tarkasteltuna vaikuttaa siltä, että suhdetoimintaa pidetään vastaajayrityksissä keskeisenä osana 
viestinnän vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa.  
 
Tutkimuksessa nousi lisäksi esille, että myös näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa pidetään 
tärkeänä. Kysyttäessä vastaajilta avoimen kysymyksen avulla, minkälaisia mittareita he 
käyttävät sosiaalista mediaa mitatessaan, toistui vastauksissa useasti fanimäärän kehittymisen 
seuranta (ks. kappale 5.2.2). Fanimäärä koettiin mittarina tärkeäksi, vaikka sitä ei nostettukaan 
kaikista mittareista tärkeimmäksi. Suuret yritykset pitivät mittaria tärkeämpänä kuin pienet 
yritykset. (Ks. kappale 5.2.3.) Arkikokemus lienee se, että monesti yritykset ovat keskittyneet 
keräämään valtavan fanijoukon esimerkiksi Facebook-sivuilleen ja oletettavaa on, että erityisesti 
suurilla yrityksillä on varaa sellaisiin mainoskampanjoihin, joilla saadaan kerättyä 
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kymmeniätuhansia faneja. Tämäkin tutkimus viittaa siihen suuntaan, että fanimäärä ja näkyvyys 
ovat edelleen tärkeitä tavoitteita ja vaikutuksia erityisesti suurille yrityksille.  
 
Tutkimuksen perusteella näyttäisi siis siltä, että viestinnän vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa 
tulkitaan hyvin moninaisesti. Viestinnän vaikuttavuutena nähdään sekä näkyvyys, johon 
pyritään mm. keräämällä suuri fanimäärä, ja samalla tärkeänä pidetään kuitenkin myös 
vuorovaikutusta ja tuotetun sisällön suosittelua, jotka viittaavat siihen, että vaikuttavuus 
ymmärretään suhteiden rakentamisena. Tuloksista voidaan siis päätellä, että sosiaalisen median 
osalta osataan jo huomioida myös perinteisestä verkkonäkyvyydestä poikkeavia ulottuvuuksia. 
Myös kiinnostus rahallisten vaikutusten mittaamiseen on olemassa, vaikka käytännössä 
rahallista tulosta ei vielä mitata säännöllisesti (ks. kappale 5.2.4). Useissa vastaajayrityksissä on 
käytössä monia erilaisia mittareita sosiaalisen median mittaamiseen, mikä myös viittaisi siihen, 
että viestinnän vaikuttavuuden sosiaalisessa mediassa ajatellaan rakentuvan useammasta 
osatekijästä (ks. kappaleet 5.2.2; 5.2.3 ja 5.3.1).  
6 Johtopäätökset ja pohdinta 
 
Vuosituhannen taitteessa tapahtuneiden yhteiskunnallisten muutosten ja tieteellisten 
läpimurtojen myötä myös käsitykset viestinnästä ja sen arvioinnista ovat muuttuneet 
organisaatioissa. Yksisuuntaisesta tiedon siirrosta on siirrytty vuoropuheluun, jolta odotetaan 
vastavuoroisuutta ja vastuullisuutta. (Juholin 2010: 24.) Samalla organisaatioiden 
julkisuuskenttien moninaisuus on kasvanut (Aula & Åberg 2012). Uskon erityisesti sosiaalisen 
median vahvistaneen tätä kehitystä. Sosiaalisessa mediassa yksilöillä on mahdollisuus toimia 
aktiivisina sisällöntuottajina ja -muokkaajina passiivisen viestien vastaanottaja-aseman sijaan.  
Tätä taustaa vasten olen tässä pro gradu -tutkielmassa tarkastellut sosiaalisen median 
mittaamista ja arviointia. Tutkimuksen empiirisessä osuudessa tutkittiin sosiaalisen median 
mittaamis- ja arviointikäytäntöjä yhdellä toimialalla. Tutkimus kohdistettiin Suomessa toimiviin 
elintarvikealan yrityksiin. Esittelen seuraavassa kootusti tutkimuksen keskeisimmät tulokset. 
6.1 Keskeiset tulokset 
 
Ensimmäisenä tavoitteenani oli kartoittaa sosiaalisen median mittaamisen tapoja ja laajuutta.  
Kyselytutkimuksen perusteella voidaan todeta, että suurin osa vastaajista mittaa sosiaalista 
mediaa, mutta arviointia ei kuitenkaan suoriteta päivätasolla. Suuret yritykset arvioivat 
sosiaalista mediaa ajallisesti katsottuna tiiviimmin kuin pienet yritykset. Sosiaalista mediaa 
harvemmin kuin viikoittain käyttävät yritykset myös arvioivat toimiensa tuloksia selkeästi 
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harvemmin kuin vähintään kerran viikossa sosiaalista mediaa toiminnassaan käyttävät yritykset. 
(Ks. kpl 5.2.1.)  
Erilaisia mittareita ja arviointikäytäntöjä vastaajayrityksissä oli käytössä useita. Vastauksissa 
nousivat esille sekä näkyvyyteen, suhdetoimintaan että rahalliseen tulokseen liittyvät mittarit (ks. 
kpl. 5.2.2). Hieman yllättäen mittareista tärkeimpinä pidettiin osallistumisaktiivisuutta sekä 
sisällön jakamista ja levittämistä, joiden voidaan ajatella liittyvän juuri suhdetoiminnan 
arviointiin (ks. kpl 5.2.3). Erot myöskään muihin tarkasteltuihin mittareihin eivät kuitenkaan 
olleet erityisen suuria ja kaikki mittarit koettiin keskimääräisesti joko erittäin tärkeiksi tai 
tärkeiksi. Mittareiden tärkeyden osalta suurten ja pienten yritysten välillä ei ollut havaittavissa 
huomattavia. Kiintoisan poikkeuksen tähän teki kuitenkin fanimäärä, jota pidettiin tärkeämpänä 
suurissa kuin pienissä yrityksissä.  
Tutkimuksessa kävi ilmi, että sosiaalisen median rahallista arvoa ei yrityksissä lasketa 
säännöllisesti lainkaan, mutta näyttäisi siltä, että suurissa yrityksissä siihen on kuitenkin 
kiinnitetty enemmän huomiota kuin pienissä. Kiinnostus sosiaalisen median rahallisen arvon 
laskemista kohtaan vaikuttaisi olevan olemassa, joskaan sitä ei pidetä yhtä tärkeänä mittarina 
kuin esimerkiksi osallistumisaktiivisuuden seurantaa. (Ks. kpl 5.2.3 ja 5.2.4.) 
 
Toisena tavoitteenani oli tarkastella sosiaalisen median mittaamisen syitä, perusteita ja 
lähtökohtia Suomessa toimivissa elintarvikealan yrityksissä. 
 
Tutkimuksen mukaan useita eri syitä pidetään tärkeänä mittaamisen näkökulmasta, eikä mikään 
yksittäin syy noussut selkeästi muita tärkeämmäksi (ks. 5.3.3). Tämä voi ajatella viittaavan 
myös siihen, että viestinnän vaikuttavuutta ei selkeästi ymmärretä, jolloin kaikki esitetyt syyt 
tuntuvat tärkeiltä. Velvollisuutta mittaamiseen pidettiin kuitenkin selkeästi muita vähemmän 
tärkeänä syynä ja keskiarvoltaan vähiten tärkeiden syiden joukkoon jäi myös velvollisuus 
tulosten osoittamiseen johdolle. Tämä on kiinnostavaa, sillä nämä tulokset poikkeavat 
johdannossakin esitetystä näkemyksestä, jonka mukaan vaikuttavuuden ja tuloksellisuuden 
osoittamista pidetään nykypäivänä keskeisenä myös viestinnän osalta (ks. esim. Juholin 2010; 
Zerfass et al. 2012). Ainakaan tässä vastaajajoukossa velvollisuus tuloksellisuuden 
osoittamiseen ei kuitenkaan korostunut.  
 
Tavoitteellisuuden osalta kyselyn tulokset olivat hieman ristiriitaisia. Tavoitteiden toteutumisen 
seurantaa pidettiin yhtenä tärkeimmistä syistä mittaamiselle (ks. kpl 5.3.3) samalla kun yli 
puolet vastaajista ei ollut asettanut tavoitteita toimilleen sosiaalisessa mediassa (ks. kpl 5.3.2) ja 
spontaanisti sen mainitsi ainoastaan yksi vastaaja kysyttäessä avoimen kysymyksen avulla sitä, 
mistä yritys tietää toiminnan olleen onnistunutta sosiaalisessa mediassa (ks. kpl 5.3.1). Suurissa 
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yrityksissä tavoitteiden asettaminen ja suunnitelman käyttäminen on yleisempää kuin pienissä 
yrityksissä. Viikoittain ja harvemmin kuin viikoittain sosiaalista mediaa hyödyntävien välillä oli 
nähtävissä selkeä ero tavoitteellisuuden suhteen. Harvemmin kuin kerran viikossa sosiaalista 
mediaa käyttävistä yksikään ei ollut asettanut tavoitteita toimilleen sosiaalisessa mediassa kun 
taas sosiaalista mediaa viikoittain käyttävistä reilusti yli puolet puolestaan kertoi asettaneensa 
tavoitteita. Hieman yli puolet vastaajista ei myöskään ollut laatinut sosiaaliselle medialle 
suunnitelmaa, mutta tutkimuksesta ilmeni, että sen laatiminen oli kuitenkin suunnitelmissa 
myös lähes kaikilla niistä, joilla sitä ei jo ollut. (Ks. kpl 5.3.2.) Vaikuttaisi siis siltä, että 
tavoitteellisuutta ja suunnitelmallisuutta pidetään tärkeinä ja mikäli niihin ei vielä panosteta, 
pidetään niitä keskeisinä tulevaisuuden kannalta.  
 
Sosiaalisen median mittaaminen koetaan vastaajayrityksissä keskimäärin melko hyödylliseksi. 
Suurissa yrityksissä mittaamista pidetään hyödyllisempänä kuin pienissä yrityksissä. (Ks. kpl 
5.3.4.) Tulos voidaan nähdä osoituksena siitä, että hyödyllisyys koetaan tärkeäksi perusteeksi 
sille, miksi mittaamista suoritetaan.  
 
Kolmantena tavoitteenani oli selvittää, miten viestinnän vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa 
ymmärretään vastaajayrityksissä ja pohtia mitataanko yrityksissä vaikuttavuutta. 
 
Kyselytutkimuksessa kävi ilmi, että Suomessa toimivissa elintarvikealan yrityksissä sosiaalisen 
median vaikuttavuuden ymmärretään koostuvan useammasta osatekijästä. Tulokset viittaavat 
siihen, että sekä näkyvyyttä että pitkäkestoisten suhteiden rakentamista pidetään keskeisinä 
vaikutuksina ja tavoitteina. Lisäksi myös kiinnostus rahallisen tuloksen laskemista kohtaan 
nousee esille, mutta käytännössä se ei vielä ole keskeinen vaikuttavuuden osoitin. Suurissa 
yrityksissä toimitaan aktiivisemmin sosiaalisessa mediassa, mikä luo paremmat lähtökohdat 
suhteiden rakentamiselle, mutta samalla erityisesti suuret yritykset pitävät näkyvyyttä erityisen 
tärkeänä syynä sosiaalisen median mittaamiselle. (Ks. kpl 5.4.) Näin ollen voitanee todeta, että 
vaikuttavuus tulkitaan moninaisesti ja vaihtelevasti. 
Tutkimuksen perusteella näyttäisi siltä, että sosiaalisen median mittaaminen ja arviointi on 
yleisempää ja systemaattisempaa suurissa yrityksissä. Ensinnäkin suuret yritykset käyttävät ja 
mittaavat sosiaalista mediaa aktiivisemmin (ks. kappaleet 5.1.1 ja 5.2.1), ja he myös kokevat 
mittaamisen hyödyllisemmäksi kuin pienet yritykset (ks. kpl 5.3.4). Lisäksi pieniin yrityksiin 
verrattuna suurissa yrityksissä korostuu tavoitteellisuus (ks. kpl 5.3.2). Suuret yritykset myös 
laskevat sosiaalisen median rahallista arvoa useammin kuin pienet yritykset (ks. kpl 5.2.4) ja 
sosiaalisen median luotaamiseen tarkoitettu työkalu on käytössä useammin suurissa yrityksissä 
(ks. kpl 5.2.3).  
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Lopuksi on huomioitava, että sosiaalisen median palveluista käytetyin oli tutkimuksen mukaan 
Facebook muiden palveluiden käytön ollessa selkeästi vähäisempää (ks. kappale 5.1.2). Tämä 
tulee huomioida myös tehtäessä tulkintoja kyselyn muista osioista. Näin ollen myös mittaamista 
koskevissa tuloksissa korostuu erityisesti Facebookin näkökulma.  
6.2 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusaiheet 
 
Tieteellinen tutkimus sisältää vaatimuksen objektiivisuudesta, paikkansapitävyydestä, 
luotettavuudesta, olennaisen tavoittelusta sekä perusteltavuudesta. Perinteisesti 
luonnontieteellinen tutkimus on mielletty objektiiviseksi ja on ajateltu, että tutkijan persoona ei 
vaikuta eikä saa vaikuttaa tutkimuskohteeseen. Ihmistieteet puolestaan tutkivat todellisuutta 
inhimillisen merkityksenannon näkökulmasta, ja tutkimuskohteidensa kautta ihmistieteissä 
näkyvät kulttuuriset sidonnaisuudet. (Salonen 2007: 99−106.) Myös tässä työssä pyrittiin 
objektiivisuuteen ja puolueettomuuteen. Empiirinen aineisto koottiin kyselytutkimuksen avulla, 
joka suunniteltiin huolella, jotta vastaajaa ei johdateltaisi vastauksissaan tiettyyn suuntaan. 
Lomake lähetettiin vastaajille sähköpostitse, jolloin en tutkijana pystynyt vaikuttamaan 
vastaajiin vastaustilanteessa. Ajatus täysin arvovapaasta tieteestä on kuitenkin kestämätön (ks. 
myös Rolin 2002: 102). Tiedostan, että aineistoa on tarkasteltu tietyn kehyksen läpi ja tämän 
työn tarkastelu tarjoaa vain yhden näkökulman aiheeseen. Lisäksi omat kokemukseni ja 
näkemykseni viestintäkonsulttina ovat saattaneet vaikuttaa tutkimukseen aina 
tutkimusongelman muotoilusta lähtien, vaikka olenkin aktiivisesti pyrkinyt jättämään tämän 
roolin taka-alalle. Tutkimuksessa on tiedostettu tietyntasoinen arvosidonnaisuus, enkä väitä 
olevani täysin arvovapaa suhteessa tutkimuskohteeseeni. Salonen (2007: 78) huomauttaa myös, 
että tieto on aina tulosta tulkinnoista, vaikka puhuttaisiin objektiivisuudesta. Tässäkin työssä 
saavutettu tieto rakentuu tulkinnoista, joita on tehty havaintojen pohjalta.   
Se, että tutkimuksen vastaajamäärä jäi melko pieneksi, asettaa omat rajoituksensa tulosten 
yleistettävyydelle. Tutkimuksen tulosten voidaankin ajatella olevan lähinnä suuntaa-antavia. 
Tulosten yleistettävyyttä ajatellen on myös muistettava, että tutkimus kohdistettiin Suomessa 
toimiviin elintarvikeala yrityksiin. Kiinnostava jatkotutkimuksen aihe olisikin toistaa tutkimus 
jollakin toisella toimialalla ja vertailla näitä tuloksia keskenään. Toisaalta jatkotutkimusta 
voitaisiin tehdä myös samalla toimialalla eri tutkimusmetodien avulla esimerkiksi 
haastattelemalla viestinnästä ja sosiaalisesta mediasta vastuullisia henkilöitä, jolloin saataisiin 
syvennettyä ja tarkennettua tämän tutkimuksen tuloksia.  
Viimeksi kuluneiden kolmen vuosikymmenen aikana ihmistieteellinen tutkimus on kokenut 
radikaalin tutkimuksen tekemisen paradigman muutoksen, kun perinteisestä ”määrällisen” 
tutkimuksen traditiosta on siirrytty ”laadullisen” tutkimuksen traditioon. Periaatteessa on siis 
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siirrytty ensisijaisesti positivistiseen, postpositivistiseen tai uuspositivistiseen paradigmaan 
kytkeytyvästä ajattelusta ja maailmakuvasta ns. kriittiseen teoriaan, konstruktivistiseen tai 
postkonstruktivistiseen paradigmaan kytkeytyvään ajatteluun. (Metsämuuronen 2010: 251.) 
Tämän työn tutkimusmetodi oli kuitenkin vallitsevasta paradigmasta poiketen kvantitatiivinen. 
Valinta oli mielestäni perusteltu, sillä uutta tutkimusaihetta oli järkevä ensin lähteä karkeasti 
kartoittamaan ja tavoitteena oli muodostaa kattava kuva mittaamiskäytännöistä yhdellä 
toimialalla, mikä valitettavasti jäi osittain toteutumatta vastaajakadon vuoksi. Tutkimuksen 
luotettavuutta olisi voitu parantaa käyttämällä viime vuosina suosituiksi nousseita ns. mixed-
methods-tyyppisiä ratkaisuja, joissa yhdistetään määrällistä ja laadullista tutkimusta 
(Metsämuuronen 2010: 252). Työn rajatusta laajuudesta johtuen täydentävät haastattelut 
jätettiin kuitenkin tässä kohdin tekemättä, mutta kuten jo todettua, olisi tutkimuksen 
täydentäminen tällä tavoin kiinnostava jatkotutkimuksen aihe. Erityisesti tässä työssä 
korostunutta suhdetoimintanäkökulmaa olisi tarpeen tutkia vielä tarkemmin eri metodein, sillä 
tässä työssä huomio on ollut suhteiden laadun mittaamisen osalta organisaatioissa. 
Tarkasteltaessa organisaation ja sen sidosryhmien välistä suhdetta, olisi tärkeä lisäksi tutkia 
myös sosiaalisen median käyttäjien käsityksiä suhteista.  
6.3 Ehdotus viestinnän vaikuttavuuden mittaamissuosituksen kehittämiseksi 
 
Tässä työssä vaikuttavuuden sosiaalisessa mediassa on nähty perustuvan suurelta osin 
pitkäkestoisten ja laadukkaiden suhteiden rakentamiseen. Sosiaalisen median myötä 
vuosikymmeniä pakastettuna ollut suhdetoiminta-käsite onkin mielestäni luonteva ottaa jälleen 
käyttöön. Ihmisten väliseen vuorovaikutukseen perustuvassa sosiaalisessa mediassa myös 
organisaatioiden menestymisen potentiaali on juuri pitkäkestoisten suhteiden rakentamisessa ja 
ylläpitämisessä. Keskeistä suhdetoiminnassa sosiaalisessa mediassa on Honiin ja Grunigiin 
(1999) viitaten luottamus, tyytyväisyys, sitoutuneisuus sekä vaikutusvallan tasapuolinen 
jakautuminen suhteessa. Sosiaalisessa mediassa organisaatio voi vaihdantaan perustuvien 
suhteiden lisäksi rakentaa yhteisöllisiä suhteita, joissa se ei heti odota saavansa jotain takaisin 
suhteen toiselta osapuolelta.  
Otettaessa suhteiden rakentaminen yhdeksi keskeiseksi viestinnän tavoitteeksi sosiaalisessa 
mediassa, on myös luontevaa, että tämän tavoitteen toteutumista myös seurataan. Suhteiden 
laatua pystytään arvioimaan mittaamalla suhteen osapuolten käsityksiä suhteesta esimerkiksi 
Honin ja Grunigin (1999) mittariston avulla. Lisäksi olen soveltanut prosessi-indikaattori-
ajattelua sosiaalisessa mediassa rakennettavien suhteiden arviointiin (ks. kpl 3.6). Prosessi-
indikaattoreiden, joita voivat olla esimerkiksi sisällön jakaminen sekä kommentointi ja 
postauksista tykkääminen, avulla voidaan suhteiden kehittymistä tarkkailla lähes reaaliajassa 
sen sijaan, että jouduttaisiin odottamaan käyttäytymisessä tapahtuvia muutoksia tai 
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toteutettaisiin kokemuksia ja käsityksiä kartoittava kysely. Näin pystytään ensinnäkin 
muokkaamaan toimintaa nopeatempoisesti ja toisaalta viestinnän merkitys pystytään 
osoittamaan. 
Sedereviciute ja Valentini (2011) toteavat, että mikäli sosiaalisen median vaikuttavuuden 
nähdään perustuvan sidosryhmäsuhteisiin, on tärkeää myös pystyä määrittelemään ja 
luokittelemaan organisaation kannalta keskeisimmät sidosryhmät. Heidän mukaansa sosiaalisen 
median todellista arvoa ei ole mahdollista mitata ilman, että tiedetään tarkalleen, keitä 
potentiaalisiin online-sidosryhmiin kuuluu. Organisaatioilla saattaa tunnettujen sidosryhmien 
lisäksi olla sosiaalisessa mediassa myös sellaisia keskeisiä sidosryhmiä, joita he eivät ole 
osanneet identifioida. (emt.) Myös Aulan ja Åbergin (2012: 205) mukaan muutamien harvojen 
sijaan organisaatiolla saattaa nykyään olla lukematon määrä sidosryhmiä, joita luonnehtii 
aktivoituminen tietyn teeman ympärille. Näiden sidosryhmien määrittämiseksi Sedereviciute ja 
Valentini (2011) ovat kehittäneet Holistic Stakeholder Mapping Model (SMM) -mallin, jossa 
sidosryhmät määritellään yhdistäen perinteiseen sidosryhmien tärkeyden määrittelyyn 
(Stakeholder Salience Model, SSM) verkostoanalyysiä (Social Network Analysis, SNA).  
Verkostonäkökulma on heidän mukaansa keskeinen, sillä sosiaalisessa mediassa on kyse 
verkostoista ja ihmisistä, jotka luovat ja levittävät informaatiota. Mallissa sidosryhmiä 
määritellään kahden ulottuvuuden, suhteiden sekä sisällön, avulla. Organisaation kannalta 
merkityksellisin henkilö on sellainen, jolla on laajalti suhteita ja täten näkyvyyttä ja 
vaikutusvaltaa, ja joka toisaalta tuottaa verkkoon organisaation näkökulmasta merkityksellistä 
sisältöä. (emt.) Toisaalta Aula ja Åberg (2012) huomauttavat, että nykyisenlaisessa 
dynaamisessa julkisuudessa organisaatiot eivät voi ennalta tietää, miten joku teema alkaa elää. 
Täten minkään suunnittelumallin avulla ei pystytä identifioimaan kaikkia tulevaisuudessa 
mahdollisesti keskeisiä sidosryhmiä. He ehdottavat, että julkisuuden tilaa voidaan arvioida 
Dynaamisen julkisuuskentän (DJK) -teorian avulla. Dynaamisen julkisuuskentän he 
määrittelevät tilaksi, jossa organisaatiota koskevat, elinkaarensa eri vaiheissa olevat teemat 
liikkuvat. (emt.) 
Ehdotan, että IAB Finlandin sosiaalisen median mittaussuositusta voitaisiin täydentää 
huomioimalla suhdetoiminta osana viestinnän vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa sekä tähän 
tiiviisti liittyvä sidosryhmien määrittelyyn liittyvä ulottuvuus (Sedereviciute & Valentini 2011). 
Kuviossa 17 olen kuvannut IAB:n suosituksen pohjalta kehitetyn sosiaalisen median 
mittaussuosituksen, jossa on huomioitu nämä näkökulmat.  
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Kuvio 17: Ehdotus viestinnän vaikuttavuuden mittaussuositukseksi 
 
IAB:n suosituksessa huomioidut mittaamisulottuvuudet osallistaminen ja jakaminen voidaan 
tämän tutkimuksen valossa nähdä suhteiden laadusta kertovina prosessi-indikaattoreina, jotka 
ovat käyttökelpoisia suhteen kehityksen arvioinnissa erityisesti lyhyellä aikavälillä (ks. kpl 3.6). 
Suhdetoiminnan kautta näiden mittareiden paikka osana mittaussuosituksia pystytään siis 
perustelemaan myös tieteellisesti. Samalla tulee kuitenkin huomioida, että ne eivät kerro koko 
totuutta suhteista erityisesti pitkällä aikavälillä. Esimerkiksi Wong ja Hung (2008: 208) toteavat 
suhteiden olevan subjektiivisia ja kyse on organisaation ja toisaalta sen sidosryhmien 
tuntemuksista tai käsityksistä koskien suhdetta. Näin ollen suhteiden laadun määrittelemiseksi 
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pitkällä aikavälillä tarvitaan myös muita keinoja kuten käsityksiä kartoittavia kyselytutkimuksia, 
joita myös Hon ja Grunig (1999) ehdottivat.  
Ehdotuksessa on myös huomioitu sidosryhmien määrittelyn ja luokittelun merkitys osallistumis- 
ja jakamismittareiden osalta. SMM-mallin mukaisesti sosiaalisessa mediassa verkostoilla on 
suuri merkitys ja näin ollen organisaation kannalta on arvokkaampaa, kun sen viestejä jakaa tai 
kommentoi joku sellainen henkilö, jolla on laajat suhteet ja jota voidaan pitää 
mielipidevaikuttajana (Sedereviciute & Valentini 2011). SMM-mallin mukaisesti myös 
sisältöihin tulee kiinnittää huomiota (emt). Mikäli käyttäjä esimerkiksi kommentoi laajasti ja 
positiivisesti aihetta, joka on organisaation toiminnan kannalta keskeinen tulisi se arvottaa 
tärkeämmäksi kuin keskustelu aiheesta, joka on organisaation näkökulmasta vähäpätöisempi. 
Tiivistetysti kaikki osallistuminen ja jakaminen ei siis ole samanarvoista, vaan sitä tulisi 
arvottaa sosiaalisen median sidosryhmäanalyysin pohjalta.  
Korostan kuitenkin, että vaikka vaikuttavuuden sosiaalisessa mediassa on tässä työssä 
ymmärretty perustuvan pitkälti suhdetoimintaan ja sitä kautta vaikuttavan mm. maineeseen, 
asiakastyytyväisyyteen ja kriisien ennaltaehkäisyyn, on sosiaalisen median osalta olennaista 
seurata myös muita asioita. Esimerkiksi näkyvyys ja tunnettuuden lisääntyminen ovat usein 
tärkeitä tavoitteita toimille sosiaalisessa mediassa, eikä niitä tule kokonaan ohittaa vanhan 
maailman näkökulmina viestinnän arviointiin. Kuten totesin kappaleessa 3.7.2 kietoutuvat 
näkyvyys ja osallistuminen myös toisiinsa tiiviisti sosiaalisessa mediassa. Näkyvyys onkin 
huomioitu myös mittausehdotelmassa kuviossa 17. Myös näkyvyyttä on mahdollista arvottaa. 
Oleellista on esimerkiksi seurata, ovatko viestit tavoittaneet organisaation kannalta keskeisiä 
henkilöitä.  
Suhteiden rakentamisen ja näkyvyyden kasvattamisen lisäksi viestinnälle sosiaalisessa mediassa 
voidaan asettaa organisaatiosta riippuen myös lukuisia muita tavoitteita. Muista mahdollisista 
mitattavista tavoitteista esimerkiksi on otettu tässä rahalliset mittarit, joita kuitenkin tulee 
käyttää harkiten kuten olen todennut kappaleessa 3.5. ROI-mittarit soveltuvat usein vain 
lyhytaikaisten kampanjoiden seurantaa, eikä niitä tulisi pitää ainoina mittareina sosiaalisen 
median osalta.  
Keskeisinä viestinnän mittaus- ja arviointikohteina sosiaalisessa mediassa nähdään siis 
suhdetoiminta, näkyvyys sekä muut asetetut tavoitteet. Mikään mittareista ei yksin ole riittävä, 
mutta yhdessä ne luovat jo melko kattavan kuvan viestinnän vaikuttavuudesta sosiaalisessa 
mediassa. Jatkotutkimusta kuitenkin tarvitaan mittariston arvioimiseksi ja kehittämiseksi. 
Esimerkiksi Aulan ja Åbergin (2012) julkisuuden analysointimalli eli DJK-teoria voisi tuoda 
kiinnostavan lisän mittaussuositukseen oikein sovellettuna.  
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Liitteet 
 
Liite 1: Kyselylomake 
Sosiaalisen median mittaamiskäytännöt elintarvikealalla 
Sivu 1: Tämän kyselyn tarkoituksena on kartoittaa sosiaalisen median mittaamis- ja 
arviointikäytäntöjä Suomessa toimivissa elintarvikealan yrityksissä. Kyselyyn vastaaminen 
kestää n. 10 minuuttia. 
 
Sivu 2: Kuinka usein arvionne mukaan edustamanne yritys hyödyntää jollain tavoin 
toiminnassaan sosiaalista mediaa? 
 
( )  Päivittäin 
( )  Useita kertoja viikossa  
( )  Kerran viikossa  
( )  Useita kertoja kuussa  
( )  Kerran kuussa  
( )  Harvemmin kuin kerran kuussa  
( )  Ei lainkaan  
 
Sivu 3: Kuinka usein edustamanne yritys hyödyntää seuraavia sosiaalisen median 
palveluita? 
 
Päivittäin 
Useita 
kertoja 
viikossa 
Kerran 
viikossa 
Useita 
kertoja 
kuussa 
Kerran 
kuussa 
Harvemmin 
kuin kerran 
kuussa 
Ei 
lainkaan 
En osaa 
sanoa 
Facebook ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Twitter ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
YouTube 
tai 
Vimeo 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
LinkedIn ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Pinterest ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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Sivu 4: Kuinka usein edustamanne yritys tekee seuraavia toimia sosiaalisessa mediassa? 
 
Päivittäin 
Useita 
kertoja 
viikossa 
Kerran 
viikossa 
Useita 
kertoja 
kuussa 
Kerran 
kuussa 
Harvemmin 
kuin kerran 
kuussa 
Ei 
lainkaan 
En osaa 
sanoa 
Blogin 
kirjoittaminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yhteistyö valittujen 
bloggaajien kanssa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Keskustelupalstojen 
kommentointi 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Rekrytointi ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
 
Sivu 5: Oletteko asettaneet tavoitteita toimillenne sosiaalisessa mediassa? 
 
( )  Kyllä olemme  
( )  Emme ole  
 
Sivu 6: Minkälaisia tavoitteita olette asettaneet toimillenne sosiaalisessa mediassa? 
 
Kuinka tärkeitä ovat seuraavat syyt? 
 
Erittäin 
tärkeää 
Tärkeää 
Ei tärkeää 
eikä 
epätärkeää 
Ei 
kovinkaan 
tärkeää 
Ei lainkaan 
tärkeää 
En osaa 
sanoa 
Asiakastyytyväisyyden 
lisääminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Tuotteiden tai 
palveluiden 
kehittäminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Fanimäärän 
kasvattaminen (tai 
tykkääjä-, seuraaja-, 
tilaajamäärä jne.) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Suhteen rakentaminen 
nykyisiin ja 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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potentiaalisiin 
asiakkaisiin/muihin 
sidosryhmiin 
Yrityksen/brändin 
näkyvyyden 
lisääminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakkaiden 
sitoutuneisuuden 
lisääminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Tiedottaminen ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Mainepääoman 
kasvattaminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Liikevaihdon tai 
tuoton kasvattaminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
 
Sivu 7: Miksi edustamanne yritys ei ole läsnä missään sosiaalisen median palvelussa? 
 
Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon. 
 
[ ]  Yrityksessämme ei ole riittävää osaamista sosiaalisesta mediasta  
[ ]  Emme koe sitä oleelliseksi kanavaksi yrityksemme näkökulmasta  
[ ]  Meillä ei ole aikaa panostaa siihen  
[ ]  Meillä ei ole tarvittavia rahallisia resursseja  
[ ]  Emme halua altistua avoimesti kritisoitavaksi  
[ ]  Sosiaalinen median on uhka yrityksen tietoturvalle  
[ ]  Jokin muu syy, mikä ______________________________________________  
 
Sivu 8: Mistä tiedätte, että edustamanne yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa on ollut 
onnistunutta? 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
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Sivu 9: Arvioidaanko teillä yrityksenne toiminnan tehoa sosiaalisessa mediassa... 
 
( )  Päivätasolla 
( )  Viikkotasolla  
( )  Kuukausitasolla  
( )  Kvartaalitasolla  
( )  Vuositasolla  
( )  Projektikohtaisesti  
( )  Satunnaisesti  
( )  Ei lainkaan  
 
Sivu 10: Millä mittareilla edustamanne yritys arvioi toimintaansa sosiaalisessa mediassa? 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
 
 
Sivu 11: Kuinka tärkeitä seuraavat mittarit ja arviointikeinot ovat edustamassanne 
yrityksessä sosiaalisen median osalta? 
 
Emme 
käytä tätä 
mittaria 
Erittäin 
tärkeä 
Tärkeä 
Ei tärkeä 
eikä 
epätärkeä 
Ei 
kovinkaan 
tärkeä 
Ei 
lainkaan 
tärkeä 
Fanimäärä (tai 
seuraajien/tykkääjien/tilaajien 
jne. määrä) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Fanien osallistumisen 
aktiivisuus (esim. fanien 
kommentit ja tykkäykset) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Klikkausmäärät ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Myynti ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Muut rahalliset mittarit ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Viestien leviäminen 
asiakkaiden keskuudessa 
(esim. statuspäivitysten 
jakaminen tai tuotteiden 
suosittelu blogeissa) 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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Sivu 12: Oletteko laatineet sosiaalisen median toimille suunnitelman? 
 
( )  Kyllä olemme, suunnitelma on integroitu viestintä-/markkinointisuunnitelmaan  
( )  Kyllä olemme, sosiaaliselle medialle on oma erillinen suunnitelmansa  
( )  Emme, mutta olemme laatimassa  
( )  Emme ole  
 
Sivu 13: Kuinka tärkeitä ovat seuraavat syyt mittaamisen kannalta? Ota kantaa 
seuraaviin väitteisiin. [1/2] 
 
Mittaamme toimiamme sosiaalisessa mediassa… 
 
Erittäin 
tärkeää 
Tärkeää 
Ei tärkeää 
eikä 
epätärkeää 
Ei 
kovinkaan 
tärkeää 
Ei 
lainkaan 
tärkeää 
En osaa 
sanoa 
Nähdäksemme, kuinka 
monta ihmistä olemme 
tavoittaneet 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kehittääksemme 
toimintaamme jatkossa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Nähdäksemme, onko 
tekemisemme ollut 
onnistunutta 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Nähdäksemme, onko 
sosiaalisella medialla 
ollut rahallista arvoa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Nähdäksemme, ovatko 
sosiaaliselle medialle 
asettamamme tavoitteet 
toteutuneet 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Arvioidaksemme 
asiakastyytyväisyyttämme 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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Sivu 14: Kuinka tärkeitä ovat seuraavat syyt mittaamisen kannalta? Ota kantaa 
seuraaviin väitteisiin. [2/2] 
 
Mittaamme toimiamme sosiaalisessa mediassa… 
 
Erittäin 
tärkeää 
Tärkeää 
Ei tärkeää 
eikä 
epätärkeää 
Ei 
kovinkaan 
tärkeää 
Ei lainkaan 
tärkeää 
En osaa 
sanoa 
Arvioidaksemme 
mainettamme 
sosiaalisessa 
mediassa 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Arvioidaksemme 
yrityksemme ja 
asiakkaiden välille 
luodun suhteen 
laatua 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Voidaksemme 
verrata 
tekemistämme 
kilpailijoihin 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Voidaksemme 
verrata 
tekemistämme 
aikaisempiin 
sosiaalisen median 
tuloksiin 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Voidaksemme 
verrata 
tekemistämme 
muihin viestintä- tai 
markkinointitoimiin 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Osoittaaksemme 
tulokset johdolle 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Koska meiltä 
vaaditaan 
mittaamista 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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Sivu 15: Onko edustamanne yritys laskenut sosiaalisen median rahallista arvoa (ROI)? 
 
( )  Kyllä, säännöllisesti  
( )  Kyllä, yksittäisiä kertoja  
( )  Ei  
 
Sivu 16: Miksi ette ole laskeneet sosiaalisen median rahallista arvoa? 
 
[ ]  Emme osaa laskea sitä  
[ ]  Mielestämme sosiaalisen median arvoa ei kannata ensisijaisesti mitata rahassa  
[ ]  Kukaan ei ole pyytänyt meitä osoittamaan sen rahallista arvoa  
[ ]  Jokin muu syy, mikä ______________________________________________  
 
Sivu 17: Oletteko pitäneet sosiaalisen median mittaamista hyödyllisenä? 
 
( )  Erittäin hyödyllisenä  
( )  Melko hyödyllisenä  
( )  Ei hyödyllisenä eikä hyödyttömänä  
( )  Melko hyödyttömänä  
( )  Erittäin hyödyttömänä  
( )  En osaa sanoa  
 
Sivu 18: Miksi edustamassanne yrityksessä ei mitata toimia sosiaalisessa mediassa? 
 
[ ]  Se on vaikeaa  
[ ]  Ei ole löytynyt sopivia mittareita  
[ ]  Emme tiedä, mitä mitata  
[ ]  Emme ole asettaneet tavoitteita, joihin voisimme tuloksia verrata  
[ ]  Olemme vasta aloittaneet sosiaalisen median hyödyntämisen yrityksessämme  
[ ]  Seurantatyökalut ovat kalliita  
[ ]  Seurantatyökalut ovat vaikeakäyttöisiä  
[ ]  Mittaaminen ja arviointi vievät liikaa aikaa  
[ ]  Emme näe siinä mitään hyötyä  
[ ]  Kukaan ei ole pyytänyt sitä meiltä  
[ ]  Emme ole tienneet, että se on mahdollista  
[ ]  Jokin muu syy, mikä ______________________________________________  
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Sivu 19: Onko edustamanne yrityksen käytössä sosiaalisen median keskustelujen 
seurantaan/luotaamiseen tarkoitettu työkalu? 
 
(Seurannalla tarkoitetaan tässä esim. keskustelupalstoilla ja blogeissa käytävän 
keskustelun luotaamista.) 
 
( )  Kyllä 
( )  Ei, mutta olemme hankkimassa  
( )  Ei, teemme seurantaa ilman erillistä työkalua  
( )  Ei  
 
Sivu 20: Miksi seuraatte sosiaalisessa mediassa käytäviä keskusteluja? 
 
Kuinka tärkeänä sosiaalisen median keskustelujen luotaamisen kannalta pidätte seuraavia 
asioita? 
 
Erittäin 
tärkeää 
Tärkeää 
Ei tärkeää 
eikä 
epätärkeää 
Ei 
kovinkaan 
tärkeää 
Ei lainkaan 
tärkeää 
En osaa 
sanoa 
Yrityksen 
reagointivalmiuden 
ylläpitäminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yllättäviin 
tilanteisiin 
varautuminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Kilpailukentän 
kartoitus 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Asiakkaiden 
kiinnostuksen 
kohteiden kartoitus 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Yrityksestä 
käytävän 
keskustelun sävyn 
selvittäminen 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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Lopuksi kysyisin vielä muutamia taustatietoja. 
 
Sivu 21: Edustamanne yrityksen liikevaihto. 
 
( )  2 miljoonaa euroa tai vähemmän.  
( )  10 miljoonaa euroa tai vähemmän.  
( )  50 miljoonaa euroa tai vähemmän.  
( )  yli 50 miljoonaa euroa.  
 
Sivu 22: Edustamanne yrityksen henkilöstömäärä. 
 
( )  Alle 10 henkilöä.  
( )  10-49 henkilöä.  
( )  50-249 henkilöä.  
( )  250 henkilöä tai enemmän.  
 
Sivu 23: Arvioikaa omaa toimintaanne sosiaalisessa mediassa yksityishenkilönä? 
Sosiaalisen median käyttöni on... 
 
( )  Erittäin aktiivista  
( )  Melko aktiivista  
( )  Melko passiivista  
( )  Erittäin passiivista  
 
Sivu 24: Haluatteko vielä kommentoida jotain liittyen tähän kyselyyn? 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
______________________________________________ 
 
 
Alla vielä esitettynä esimerkkinä kyselytutkimuksen viisi ensimmäistä näkymää sellaisena kuin 
ne näkyivät vastaajalle. Yksi sivu/kyselyn osio näkyi tietokoneen ruudulla kerrallaan. 
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Liite 2: Operationalisointitaulukko 
Tutkimuskysymys Teoriapohja Osiot kyselylomakkeessa
Miten ja kuinka laajalti sosiaalista mediaa 
mitataan ja arvioidaan Suomessa toimivissa 
elintarvikealan yrityksissä?
9. Arvioidaanko teillä yrityksenne toiminnan tehoa 
sosiaalisessa mediassa… [päivätasolla -- ei 
lainkaan]
10. Millä mittareilla edustamanne yritys arvioi 
toimintaansa sosiaalisessa mediassa? [avoin]
11. Kuinka tärkeitä seuraavat mittarit ja 
arviointikeinot ovat edustamassanne yrityksessä 
sosiaalisen median osalta? [monivalinta]
15. Onko edustamanne yritys laskenut sosiaalisen 
median rahallista arvoa (ROI)? [monivalinta]
16. Miksi ette ole laskeneet sosiaalisen median 
rahallista arvoa? [Voit valita useita vaihtoehtoja]
19. Onko edustamanne yrityksen käytössä 
sosiaalisen median keskustelujen 
seurantaan/luotaamiseen tarkoitettu työkalu? 
[monivalinta]
5. Oletteko asettaneet tavoitteita toimillenne 
sosiaalisessa mediassa? [Kyllä olemme, emme ole]
6. Minkälaisia tavoitteita olette asettaneet 
toimillenne sosiaalisessa mediassa? Kuinka tärkeitä 
ovat seuraavat syyt? [monivalinta]
7. Miksi edustamanne yritys ei ole läsnä missään 
sosiaalisen median palvelussa? [Voit valita yhden 
tai useamman vaihtoehdon.]
8. Mistä tiedätte, että edustamanne yrityksen 
läsnäolo sosiaalisessa mediassa on ollut 
onnistunutta? [avoin]
12. Oletteko laatineet sosiaalisen median toimille 
suunnitelman? [monivalinta]
13-14. Kuinka tärkeitä ovat seuraavat syyt 
mittaamisen kannalta? Ota kantaa seuraaviin 
väitteisiin. Mittaamme toimiamme sosiaalisessa 
mediassa… [monivalinta]
17. Oletteko pitäneet sosiaalisen median 
mittaamista hyödyllisenä?
18. Miksi edustamassanne yrityksessä ei mitata 
toimia sosiaalisessa mediassa? [Voit valita 
useamman vaihtoehdon]
20. Miksi seuraatte sosiaalisen mediassa käytäviä 
keskusteluja? Kuinka tärkeänä sosiaalisen median 
keskustelujen luotaamisen kannalta pidätte 
seuraavia asioita? [monivalinta]
Miten viestinnän vaikuttavuus sosiaalisessa 
mediassa ymmärretään Suomessa toimivissa 
elintarvikealan yrityksissä? Mitataanko 
yrityksissä vaikuttavuutta?
Kyselyn tulosten tarkastelu kokoavasti 
viestinnän vaikuttavuuden näkökulmasta.
Kartoittavat kysymykset & taustakysymykset 2. Kuinka usein arvionne mukaan edustamanne 
yritys hyödyntää jollain tavoin toiminnassaan 
sosiaalista mediaa? [päivittäin -- ei lainkaan]
3. Kuinka usein edustamanne yritys hyödyntää 
seuraavia sosiaalisen median palveluita? 
[päivittäin -- ei lainkaan]
4. Kuinka usein edustamanne yritys tekee 
seuraavia toimia sosiaalisessa mediassa? 
[päivittäin -- ei lainkaan]
22. Edustamanne yrityksen liikevaihto.
23. Edustamanne yrityksen henkilöstömäärä.
24. Arvioikaa omaa toimintaanne sosiaalisessa 
mediassa yksityishenkilönä? Sosiaalisen median 
käyttöni on… [Erittäin aktiivista…erittäin 
passiivista]
25. Haluatteko vielä kommentoida jotain liittyen 
tähän kyselyyn?
Kursivoitujen kysymyksen tuloksia ei ole erikseen raportoitu sillä havaintomäärät jäivä niissä erittäin vähäisiksi (N= 6 −13).
Vallitsevan viestintäkäsityksen vaikutus 
mittaamiseen: viestinnän 
prosessimalleihin vs. 
vuorovaikutteisuuteen ja 
suhdetoimintaan perustuvat mittarit. ROI-
keskustelu. Sosiaalisen median 
mittareiden erityispiirteet. Julkisuuden 
muutos ja luotaaminen osana sitä.
Sosiaalisen median palvelut. Käyttäjien 
aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. 
Suhdetoiminta viestinnän tehtävänä. 
Julkisuuden muutos. Sosiaalinen media 
yritysten uudenlaisena 
toimintaympäristönä ja sen vaikutus 
yrityksen viestintäkäytäntöihin. 
Suhdetoiminta osana viestinnän 
vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa: 
vuorovaikutuksen ja kiinnostavan sisällön 
merkitys. Muut tavat lähestyä viestinnän 
vaikuttavuutta: näkyvyys ja ROI. 
Viestinnän vaikuttavuuden määrittely 
sosiaalisessa mediassa & suhdetoiminta 
osana vaikuttavuutta. Strategia-
/tavoitelähtöisyys viestinnässä. 
Viestinnän mittaamisen haasteet ja 
käytännöt yleensä ja erityisesti 
sosiaalisessa mediassa. Suhdetoiminnan 
mittaaminen. ROI-keskustelu. 
Miksi sosiaalista mediaa mitataan ja arvioidaan 
Suomessa toimivissa elintarvikealan 
yrityksissä? 
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Liite 3: Mikroyritysten sekä pienten ja keskisuurten yritysten määritelmä (Suositus 
2003/361/EY) 
Mikroyritykset sekä pienet ja keskisuuret yritykset määritellään niiden henkilöstön määrän ja 
niiden liikevaihdon tai taseen loppusumman perusteella. 
Keskisuuri yritys määritellään yritykseksi, jonka henkilöstön määrä on alle 250 henkilöä ja 
jonka liikevaihto ei ylitä 50 miljoonaa euroa tai jonka taseen loppusumma ei ylitä 43 miljoonaa 
euroa. 
Pieni yritys määritellään yritykseksi, jonka henkilöstön määrä on alle 50 henkilöä ja jonka 
liikevaihto tai taseen loppusumma ei ylitä 10 miljoonaa euroa. 
Mikroyritys määritellään yritykseksi, jonka henkilöstön määrä on alle 10 henkilöä ja jonka 
liikevaihto tai taseen loppusumma ei ylitä 2 miljoonaa euroa. 
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Liite 4: Kyselyn saatekirjeet 
1. Kutsu tutkimukseen 
Otsikko: KUTSU TUTKIMUKSEEN: Sosiaalisen median mittaamiskäytännöt elintarvikealalla 
Viesti tekstikentässä: 
Hyvä elintarvikealan ammattilainen, 
 
Kutsumme Teidät osallistumaan lyhyeen kyselytutkimukseen, jonka avulla kartoitetaan 
elintarvikealan yritysten sosiaalisen median mittaamiskäytäntöjä. Kysely on osa Helsingin 
yliopiston viestinnän oppiaineeseen tehtävää pro gradu -tutkielmaa ja tehdään toimeksiantona 
elintarvikeviestintään erikoistuneelle viestintätoimisto Akvamariini Porter Novellille. 
 
Tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa toteutettavien viestintä- ja 
markkinointitoimien mittaamista ja arviointia Suomessa toimivissa elintarvikealan yrityksissä. 
Aihe on erittäin ajankohtainen, ja valmistuessaan tutkielma tarjoaa ainutlaatuista tietoa 
sosiaalisen median vaikuttavuuden mittaamisesta ja arvioinnista koko toimialalla. Vastaavia 
selvityksiä ei ole Suomessa aikaisemmin tehty. 
 
Osallistumisenne olisi erittäin arvokas osa tutkielman toteutumista ja edustavien 
tutkimustulosten saavuttamista. Tuloksia käsitellään luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen 
kestää n. 10 minuuttia. Vastausaikaa on tiistaihin 6.11. asti. 
 
Tutkimustulokset lähetetään tiedoksi kaikille kyselyyn kutsutuille. 
 
Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkiä: 
 
http://digiumenterprise.com/answer/?inv=47968711&chk=YHQ7529A 
 
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla. 
 
 
Parhain terveisin, ja yhteistyöstänne etukäteen kiittäen, 
 
Leif Åberg 
Organisaatioviestinnän professori 
leif.aberg@helsinki.fi 
 
Pia Jännes 
Toimitusjohtaja, viestintätoimisto Akvamariini Porter Novelli Pia.jannes@akvamariini.fi 
 
Pauliina Venäläinen 
Opiskelija (HuK), viestinnän suunnittelija 
041 445 4010 
pauliina.venalainen@helsinki.fi 
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1. Muistutuskutsu 
Otsikko: MUISTUTUSKUTSU: Sosiaalisen median mittaamiskäytännöt elintarvikealalla 
Viesti tekstikentässä: 
 
Hyvä elintarvikealan ammattilainen, 
 
Kutsumme Teidät osallistumaan lyhyeen kyselytutkimukseen, jonka avulla kartoitetaan 
elintarvikealan yritysten sosiaalisen median mittaamiskäytäntöjä. Kutsun voi myös välittää 
suoraan sosiaalisesta mediasta yrityksessänne vastaavalle henkilölle. 
 
Tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa toteutettavien viestintä- ja 
markkinointitoimien mittaamista ja arviointia Suomessa toimivissa elintarvikealan yrityksissä. 
Aihe on erittäin ajankohtainen, ja valmistuessaan tutkielma tarjoaa ainutlaatuista tietoa 
sosiaalisen median vaikuttavuuden mittaamisesta ja arvioinnista koko toimialalla. Vastaavia 
selvityksiä ei ole Suomessa aikaisemmin tehty.  
 
Kysely on osa Helsingin yliopiston viestinnän oppiaineeseen tehtävää pro gradu -tutkielmaa ja 
tehdään toimeksiantona elintarvikeviestintään erikoistuneelle viestintätoimisto Akvamariini 
Porter Novellille. 
 
Osallistumisenne olisi erittäin arvokas osa tutkielman toteutumista ja edustavien 
tutkimustulosten saavuttamista. Tuloksia käsitellään luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen 
kestää n. 10 minuuttia. Vastausaikaa on tiistaihin 6.11. asti. 
 
Tutkimustulokset lähetetään tiedoksi kaikille kyselyyn kutsutuille. 
 
Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkiä: 
 
http://digiumenterprise.com/answer/?inv=47968711&chk=YHQ7529A 
 
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla. 
 
Parhain terveisin, ja yhteistyöstänne etukäteen kiittäen, 
 
Leif Åberg 
Organisaatioviestinnän professori 
leif.aberg@helsinki.fi 
 
Pia Jännes 
Toimitusjohtaja, viestintätoimisto Akvamariini Porter Novelli Pia.jannes@akvamariini.fi 
 
Pauliina Venäläinen 
Opiskelija (HuK), viestinnän suunnittelija 
041 445 4010 
pauliina.venalainen@akvamariini.fi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 102 
 
2. Muistutuskutsu 
Otsikko: Elintarvikealan kysely umpeutuu 7.11.  
Viesti tekstikentässä: 
 
Hyvä elintarvikealan ammattilainen! 
 
Viestinnän suunnittelija Pauliina Venäläinen tekee pro gradu -työnään elintarvikealan 
kyselytutkimusta, jossa kartoitetaan sosiaalisessa mediassa toteutettavien viestintä- ja 
markkinointitoimien mittaamista ja arviointia Suomessa toimivissa elintarvikealan yrityksissä. 
Kyselyn tuloksena saatte vastavuoroisesti tietoa ja arvioita näistä alan käytännöistä. 
Aihetta tutkitaan Suomessa nyt ensi kertaa. Vastaaminen kestään noin 10 minuuttia. (Kutsun voi 
myös välittää suoraan jollekin toiselle, sosiaalisesta mediasta vastaavalle henkilölle.) 
 
Osallistumisenne on erittäin arvokas osa tutkielman toteutumista ja keskeistä edustavien 
tutkimustulosten saavuttamiselle! Tuloksia käsitellään luottamuksellisesti. Viimeinen 
vastauspäivä on keskiviikko 7.11. 
 
Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkiä: 
 
http://digiumenterprise.com/answer/?inv=48403526&chk=B2FW76YV 
 
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla. 
 
Parhain terveisin, ja yrityksesi panoksesta etukäteen kiittäen! 
 
Pia Jännes 
Toimitusjohtaja 
Viestintätoimisto Akvamariini Porter Novelli pia.jannes@akvamariini.fi 
 
Leif Åberg 
Organisaatioviestinnän professori 
Helsingin yliopisto 
leif.aberg@helsinki.fi 
 
Pauliina Venäläinen 
Viestinnän suunnittelija 
041 445 4010 
pauliina.venalainen@akvamariini.fi 
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Liite 5 
Kuvio 1b: Sosiaalisen median käytön aktiivisuus vastaajajoukossa ryhmiteltynä yrityksen 
liikevaihdon mukaan 
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Liite 6: Vastaajien taustatiedot 
Kuvio 4: Vastaajayritysten liikevaihto 
Kuvio 5: Vastaajayritysten henkilöstömäärä 
 
Kuvio 6: Vastaajien henkilökohtainen sosiaalisen median käyttö 
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Liite 7 
Kuvio 7b: Sosiaalisen median mittaamisaktiivisuus vastaajayrityksissä ryhmiteltynä yrityksen 
liikevaihdon mukaan 
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Liite 8: Mittareiden tärkeys luokiteltuna yrityksen henkilöstömäärän mukaan 
 
  
Kuvio 9c: Mittareiden tärkeys pienissä yrityksissä 
 
 
 
Kuvio 9d: Mittareiden tärkeys suurissa yrityksissä 
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Liite 9: IAB Finland − Sosiaalisen Median Markkinoinnin Mittaamisen Suositus 1.0 
 
Yleisön osallistaminen (audience engagement) lasketaan jakamalla tykkäykset, 
kommentit, jaot ja sisällöntuotanto yhteen ja jakamalla tämä summa näyttöjen 
määrällä.  
Yleisön osallistamisella tarkoitetaan toimenpiteitä, joilla tavoiteltu kohderyhmä 
saadaan aktivoitua sisällön ympärille. Tästä esimerkkinä voidaan mainita 
markkinoijan toimesta lisätyn sisällön vastaanottamat tykkäykset, kommentit 
sekä sisällön jakaminen. Lisäksi on mahdollista, että käyttäjät tuottavat itse uutta 
sisältöä. Osallistaminen voidaan painottaa eri tavoin, esimerkiksi kommentille 
antaa suurempi painoarvo kuin tykkäyksille. 
Keskustelujen tavoittavuus lasketaan jakamalla keskustelijoiden määrä uniikeilla 
kävijöillä.  
Keskustelujen tavoittavuudella tarkoitetaan siis kävijöiden keskustelun 
osallistumisprosenttia. Kuinka moni kiinnostui aiheesta ja lähti osallistumaan 
keskusteluun. 
Kerätyllä yleisöllä tarkoitetaan henkilöitä, jotka ovat tilanneet päivitykset 
jostakin sisällöstä ja saavat niitä aktiivisesti. Nämä voivat olla esimerkiksi 
Facebookissa tykkääjät, Twitterissä seuraajat tai IRC-Gallerian yhteisöihin 
liittyneet. Aina tulisi huomioida kullekin sosiaalisen median palvelulle 
laadullisesti tyypilliset käyttäjät, eikä verrata palveluita suoraan keskenään. 
Mukaantuonnilla (bring with (amplification)) tarkoitetaan sitä osuutta käyttäjistä, 
jonka yksittäinen käyttäjä on saanut mukaan jakamallaan sisällöllä. Tämä 
saadaan selville laskemalla, mikä määrä käyttäjistä tuli markkinoijan tuottamaan 
sosiaalisen median ympäristöön sisällön jakojen kautta, ja kuinka moni jakoi 
sisältöä itse eteenpäin.  
 
(IAB Finland 2012. Lihavoinnit alkuperäisiä.) 
 
 
 
 
